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METODOLOGIA . . COMUNICACAO
Como AMANHA e Engaje Pesquisas Retorno as atividades presenciais

identificam as marcas mais lembradas do pés-pandemia proporciona que

pelos gatichos comunicadores do Grupo RBS voltem a se
encontrar com o publico

GRANDE EMPRESA

A Tramontina segue na lideranca, mas 2 INVICTAS

vé a Gerdau se aproximar ainda mais Com a queda de duas duradouras

na categoria mais nobre do Top of Mind invencibilidades, agora restam oito
marcas em nove categorias entre as
invenciveis do Top of Mind RS

CORPORATIVO

Empresas terao de investir em 3 LOVE BRANDS

tecnologia, treinamento e processos Para uma marca ser amada, é preciso

para garantir um atendimento agil, despertar uma identificacdo com as

personalizado e eficiente pessoas, de maneira que elas percebam
valor dessa relacao para sua vida

SERVICOS

Como convencer os clientes de que BRANDING . _

um servico pode ser mais atraente A|,nda € cedo para afirmar quals

do que um produto? habitos o consumidor adotara depois

da pandemia, mas o Top ja consegue
antecipar alguns deles

PRODUTOS
O avanco do e-commerce tem feito com
que marcas também devam projetar suas TOP PORTO ALEGRE

embalagens combinadas com o design da Porto Alegre passa por um periodo de

plataforma de vendas revitalizacao de varios icones da cidade -
fato que faz renovar também as marcas
que fazem parte da rotina da capital
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Mergulho na

memoria gaucha

REALIZACAO: PESQUISA:
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Engaje Pesquisas

Pioneiro em revelar a lembranca espontédnea de marcas pelo consumidor,
o Top of Mind visita a mente da populacdo do RS ha mais de trés décadas

D esde que iniciou a publicar o
Top of Mind, em 1991, AMANHA
sempre seguiu rigidos padrées meto-
dologicos, caracteristica que garante
a alta credibilidade da pesquisa. Por
essa razdo, os indices tém por base
os dados fornecidos pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). O levantamento anual distribui
as entrevistas entre consumidores
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Por Sexo

Grande Porto Alegre:
Camaqud, Canoas, Gravatai,
Guaiba, Novo Hamburgo,
Porto Alegre, Gramado, Sdo
52% Jerdnimo, Osério e Viam3o.

Sudeste: @
Pelotas e Rio Grande.

das sete mesorregides. A pesquisa
tem como principal objetivo captar o
primeiro nome de marcas de forma
espontanea, através de um questiona-
rio online estruturado contendo ape-
nas questdes abertas. A amostra foi
captada através dainternet, com base
aleatéria, extraida do painel de res-
pondestes da Engaje totalizando 1.200
entrevistados. A base é estratificada

de forma proporcional ao tamanho da
populacdo do estado, fundamentada
em pessoas de ambos os sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais (A/B, Ce D/E). O Top
of Mind RS tem um grau de confianga
de 95% para uma margem de erro de
até 4%, para mais ou para menos. A
realizacdo das entrevistas foi entre os
dias 5 e 26 de janeiro de 2023.

Nordeste: @
Bento Gongalves, Caxias do Sul,
Farroupilha, Guaporé e Vacaria.

Restinga Seca, Santa Maria e

Santiago.

Noroeste: @
Cruz Alta, Erechim, ljui, Passo Fundo,
Santa Rosa e Santo Angelo.

Centro-Oriental: @
Cachoeira do Sul, Lajeado e Santa
Cruz do Sul.

@® Sudoeste: Bagé, Santana do Livramento e Uruguaiana.
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do Futuro

ioneiro e referéncia no Brasil, o Top of Mind de
AMANHA foi criado no Rio Grande do Sul em abril
de 1991. Desde sua primeira edi¢ao ha 33 anos,

a pesquisa acompanha e registra as transformagoes
humanas e tecnologicas que impactam a sociedade, as
empresas, 0 meio ambiente, a comunica¢ao, o marketing
e suas estratégias na gestao das marcas. Ao utilizar uma
ferramenta digital na realizacdo da pesquisa, AMANHA
mais uma vez inova e cria o Top of Mind do futuro

Os crescentes desafios que
as marcas, e suas estratégias de
marketing e negocios, enfrentam
num mundo cada vez mais comple-
x0, diverso, veloz e conectado, sao
evidentes. A digitalizagao, a inteli-
géncia artificial, ainvasdo do nosso
cotidiano pelas redes sociais, entre
outros fatores nos afetam cultural
e emocionalmente. Osimpactos na
comunicagdo em especial exigem
uma nova abordagem, revisdo das
praticas estabelecidas até pouco
tempo a partir dos jornais impres-
sos, radio e televisdo.

No Manifesto do Marketing do
Futuro, lancado recentemente por
Silvio Meira, fundador do Porto Di-
gital de Recife e cientista-chefe da
tds.company, e Rosario Pompéia,
jornalista e sécia da LeFil, através
de uma versdo beta - para con-
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tribuicdes e enriquecimento -, os
autores reforcam que o futuro do
marketing é “Figital”, integrando
a experiéncia com a presenca das
marcas no digital: “Demoramos a
entender que o digital ndo é mais
um canal como aconteceu com
a chegada da TV ainda na época
de ouro do radio.” Explicam que o
"Digital e social sdo dimensdes do
espaco figital, onde fluxos de cone-
x0es, relacionamentos, intera¢des
e criacdo de significados comuns
se iniciam, evoluem e, em algum
momento, provocam transacgdes,
elas préprias parte do grande flu-
xo dos negdcios, origem de novas
conexdes, relacionamentos...ad in-
finitum." E reafirmam a importancia
dos pilares ESG: “Nao ha espaco,
no marketing do futuro, para mar-
cas sem posicionamentos sobre

O Top of Mind

o mundo em que vivemos, novas
narrativas capazes de conectarem
comunidades, tendo como pano de
fundo uma troca significativa das
antigas bases analdgicas (ou analé-
gicas digitalizadas) por um ambiente
onde as pessoas estdo no centro do
negocio e redefinem, a todo tempo,
ndo so6 o negdcio, mas o mercado.”

Como exemplo de que ja exis-
tem marcas atentas e acelerando
para o futuro, foi muito oportuna
a palestra do Marcio Callage, CMO
Vulcabras/Olympikus no South
Summit Brazil 2023, em Porto
Alegre: “Quem esta interessado
no que vocé tem para dizer?”,
perguntou de saida. E completou:
"O cérebro humano ndo da mais
conta do volume de informacdes
gue recebe.” Ao apresentar do
case Olympicus, marca de ténis
brasileira de maior sucesso que ja
vive no mundo figital, Callage re-
forca a necessidade de entender as
mudangas: “As marcas nao podem
mais usar canais apenas para falar
de si. Precisam criar comunidades,
dialogar e engajar.” Na conclusao
alerta sobre a importancia de
crencgas e praticas verdadeiras para
gerar relevancia e reputacdo: “So6
criam valor marcas que tém valor!”

O Top of Mind de AMANHA



sempre acompanhou as transfor-
macdes sem perder a perspectiva
do que é estrutural na cultura das
organizagbes. Por isso, desde o
inicio o principal item da pesquisa
€ “Marca de Grande Empresa Gau-
cha”, cujas lembrancas identificam
as mais representativas organiza-
¢Bes da cultura empresarial do Rio
Grande. Na sequéncia, incluimos a
categoria de Marcas Corporativas
com itens que foram sendo incor-
porados para detectar a percepg¢ao
de uma sociedade cada vez mais
exigente: Empresa preocupada
com o meio ambiente; Empresa
que investe eminovac¢ao; Empresa
que investe em cultura; Empresa
em que gostaria de trabalhar; e
Empresa Publica eficiente.

A preocupacdo em realizar
diferentes recortes e leituras na
pesquisa € uma constante no
Top of Mind de AMANHA. Apesar
de manter sua estrutura basica,
fizemos novas abordagens em mo-
mentos diferentes, para aumentar
a diversidade e a qualidade da en-
trega. Pesquisamos, por exemplo,
a lembranca de criangas no Top
Kids, mulheres gravidas no Top
Baby e publico LGBT (sigla utilizada
em 20013, ano da pesquisa) no Top
Diversidade. Numa das edicdes,

ao mostrar alogomarca de lideres
de mercado em alguns segmentos
populares - banco, cerveja, refri-
gerante e automovel -, pergun-
tamos quais as mais bonitas e de
maior valor. E, recentemente, em
parceria com a Zeeng, empresa
especializada em medir a presenca
e relevancia das marcas na inter-
net, realizamos alguns ensaios
apresentados durante o evento de
premiacao daquele ano.

Mas o grande salto metodol6-
gico comecou em 2019. Junto com
a Juliana Hendges e a Gabriela
Lucena, so6cias da Engaje Pesqui-
sas, parceira técnica de AMANHA
no Top of Mind, decidimos fazer,
além das entrevistas presenciais,
uma amostragem da pesquisa pela
internet. Para provocar respostas
instantaneas, utilizamos o tempo
como limitador. E para chegar na
amostra desejada, a Engaje utilizou
seu painel préprio com milhares
respondentes com os mais va-
riados perfis e comportamentos,
onde as pessoas podem se ca-
dastrar e ao responder pesquisas
recebem bdnus ou beneficios, ou,
ainda, podem realizar doac¢des
para ONGs e intui¢des sociais.

Assim, em 2020, quando a
pandemia de Covid-19 provocou o

A analise da série historica
ja revela as mudancas

gue estao acontecendo, como
as crescentes e rapidas alteracoes
de percentuais e posicoes

PESQUISA:

GRUPO _ @

Engaje Pesquisas

isolamento impedindo o contato
humano, ja tinhamos uma 6tima
solucdo para manter a série his-
torica do Top of Mind. Para Juliana
Hendges explicar uma pesquisa
de mercado é muito simples: “Para
saber o conteldo e o sabor do
bolo, basta provar umafatia”. Como
sempre a Engaje utilizou os dados
do IBGE para montar a amostra re-
presentativa da populacdo gaucha,
e seu painel de respondentes com
usuarios familiarizados com o meio
digital, mas que também mantém
o contato fisico com as marcas. Ou
seja, passamos a ouvir consumido-
res com “experiéncias figitais”.

Aedicdo de 2023, cujos resulta-
dos sdo publicados neste caderno
“As Marcas do Rio Grande”, é a
guarta com entrevistas pela via
digital. A analise da série histoérica
ja revela as mudancas que estao
acontecendo: além de eventuais
acréscimos e cortes de segmentos,
verificamos aumento crescentes
nas altera¢des de percentuais e
posi¢des. E algumas surpresas
na velocidade com que algumas
marcas surgem, crescem ou caem,
e até desaparecem em segmento
mais competitivos, mais novos e
com maior presenca na web.

Apéds o reinado dos jornais
impressos, radio e televisdo, é
principalmente na arena digital
que as marcas travam agora suas
maiores batalhas de comunicacao
e relacionamento. E por revelar
essa nova realidade AMANHA
inova mais uma vez, e cria o Top
of Mind do futuro.

Jorge Polydoro
Publisher
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Ha pelo menos duas edi¢des a Gerdau tem diminuido a distancia da Tramontina
na categoria Grande Empresa/Marca do RS, a mais nobre do Top of Mind

v d

muito comum as pessoas man-

darem suas panelas de inox

com mais de 25 anos para re-
novagdo do polimento nas fabricas da
Tramontina. Muitos consumidores tém
ositens desde o casamento e, com essa
atitude, nutrem uma meméria afetiva
profunda pela marca. Esse é apenas um
exemplo de como a grife mais conhecida
pelos talheres, que hoje comercializa
mais de 22 mil produtos, tornou-se
popular. De meados de 2022 para ca, a
companhia aproveitou a retomada de
eventos, como as feiras para estreitar
relacionamento com jornalistas e in-
fluenciadores, profissionais que ajudam
a disseminar o alcance da marca. Foi

6

o caso da continuidade das ativagdes
em T stores pelo pais para promover o
GURU, cooktop conectado da Tramon-
tina e do langamento da nova unidade
destinada a fabricacdo de porcelanas
em Pernambuco. O ano de 2023 iniciou
com a participagdo da Tramontina em
algumas das mais importantes feiras
do calendario nacional e internacional,
como Feira Ambiente, na Alemanha, e
ABUP Home & Gift e Expo Revestir, em
Sdo Paulo. Ainda em marco a companhia
esteve na Tecnoshow, em Goids, e, em
maio, na National Restaurant Show
(NRA), em Chicago. “O objetivo é estar
ainda mais perto de nossos clientes
B2B e B2C, criando novas conexdes e

fortalecendo relagdes”, explica Rosane
Fantinelli, diretora de marketing corpo-
rativo da Tramontina.

A proximidade dos consumidores
com a marca também é proporcionada
pelas quase 30 lojas oficiais T store no
Brasil e no exterior, e as T factory store,
em Carlos Barbosa (RS), sede da empre-
sa, e Farroupilha (RS). “Sdo espacos que
rednem produtos com estilo e beleza,
estimulando os sentidos”, enaltece Ro-
sane. A Central de Atendimento Tramon-
tina (CAT) também é uma importante
aliada. “Costumamos receber uma série
de mensagens em busca de auxilio em
alguma compra, ideias e sugestdes”,
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Outros: 17,3%
Destacam-se: Ipiranga (0,7%) e Souza Cruz (0,6%).

conta Rosane. Recentemente, uma delas
deu origem a um item que entrou parao
portfélio de talheres infantis da Tramon-
tina. Uma mae entrou em contato pelo
CAT narrando seu desejo em contar com
uma colher curvada para acompanhar
seu filho na introducdo alimentar, mas
salientando a dificuldade ainda maior
do pequeno em manusear o item por

PESQUISA:

Engaje Pesquisas
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ser canhoto. Aempresa, entdo, produziu
uma nova pega e ofereceu para casais
que tinham essa mesma demanda.

Os canais online cresceram em rele-
vancia nas vendas e reputa¢do da marca
e devem continuar evoluindo. Por isso,
a companhia aposta na comunicagado
pelas redes sociais e canais préprios, a

NS/NR: 32,9% (-) Marca ndo citada em 2022.

partir também de parceria com influen-
ciadores digitais para entregar mais con-
teddo capaz de inspirar consumidores
nos diferentes segmentos de atuagdo,
como gastronomia e jardinagem, entre
outros. As campanhas no e-commerce
complementam os esforgos, assim
como agdes pontuais de produtos com
precos mais competitivos. ATramontina,
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que tem perfis no Instagram e LinkedIn,
terd ainda no primeiro trimestre atua-
¢donono TikTok, ampliando seus canais
de comunica¢do com o publico e se
aproximando especialmente dos jovens,
maioria de usuarios dessa plataforma.

A GERDAU TAMBEM E POP
Sera que a estratégia da Tramontina
sera suficiente para conter o avanco da
Gerdau? Ha pelo menos duas edi¢des
a fabricante de aco tem diminuido a
distancia da lider na categoria Grande
Empresa/Marca do RS, a mais nobre
do Top of Mind. Agora a diferenca é
de apenas um ponto percentual (veja
detalhes no grdfico abaixo). Na visdo de

Gabriela Lucena, diretora da Engaje, a

companhia centendria tem se tornado
mais pop. A empresa anunciou recen-
temente, por exemplo, patrocinio para
as categorias de base Sub-17 e Sub-20
de Grémio e Internacional. Além disso,
a marca tem usado figuras publicas em
suas campanhas, como Luciano Huck.
“A Gerdau contribuiu com a reforma de
espaco usando aco Gerdau 100% recicla-
vel e diversos produtos do portfélio da
empresa em um quadro no Domingdo.
A producdo do programa ainda visitou
usinas para mostrar como a Gerdau
produz o a¢o”, rememora Gabriela.
Ivete Sangalo também foi escalada para
disseminar aimportancia da reciclagem
e divulgou uma novidade em pleno Car-
naval: um dos blocos mais tradicionais

da cantora contou com um trio elétrico
com ago Gerdau 100% reciclavel. “Ndo
foi uma acdo especifica no Rio Grande
do Sul, mas com a popularidade da
cantora, a mensagem se propaga pelo
Brasil todo, inclusive no estado”, avalia
a diretora da Engaje.

JORNADA CENTENARIA

Para Gustavo Werneck, CEO da com-
panhia, a estratégia de comunicagao
da marca reflete a jornada de transfor-
magdo da empresa, que, aos 122 anos
de histéria, busca se conectar cada vez
mais com a sociedade em geral, por
meio do fortalecimento de um didlogo
ético, transparente e continuo com os
seus stakeholders. “Somos uma indus-

2018

2019

12,4

TRAMONTINA

& GERDAU
—

&' banrisul

2020 2021 2022

2023

Enquanto Gerdau se aproxima cada vez mais da Tramontina, o trio RBS, Renner e Banrisul disputa com afinco o terceiro lugar
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“A Gerdau é hoje uma empresa agil, moderna e flexivel”, comemora o CEO Gustavo Werneck

tria B2B, que produz o a¢o, um produto
essencial para o nosso dia a dia. Mas
buscamos ser uma marca B2P [Business
to People], uma vez que somos uma
empresa focada em pessoas e que vive
diariamente seu propésito de empode-
rar pessoas que constroem o futuro”,
contextualiza. Um exemplo disso foi a
parceria da Gerdau com o Rock in Rio
Brasil. Acompanhia forneceu 200 tone-
ladas de aco para o Palco Mundo, refor-
¢ando os aspectos de sustentabilidade
e inovacdo do produto 100% reciclavel,
levando a histéria da importancia da
cadeia de reciclagem do aco ao publico
do festival.

Werneck conta que a Gerdau segue
renovando seus lagos com o Rio Gran-

de do Sul e esta comprometida com a
promogao do desenvolvimento socioe-
condmico das regifes em que esta pre-
sente. Tanto é verdade que a companhia
patrocinou os custos das reformas nos
armazéns do Cais Maua, local onde foi
realizado o South Summit Brazil. Os
prédios receberam reformas no telhado,
nos portdes, calhas e fiacdo elétrica,
entre outras melhorias. A empresa
também contribuiu com a revitalizagdo
do monumento do Lagador, em Porto
Alegre. No Sitio do Lacador, encontra-se
aestatua do gaucho pilchado, construida
pelo escultor Antonio Caringi. Simbolo
da cultura gaucha, o monumento foi
recuperado a partir de patrocinio da
Gerdau, em parceria com o Sindicato das
Industrias da Construgao Civil no Estado

do Rio Grande do Sul (Sinduscon-RS) e a
prefeitura de Porto Alegre.

Werneck destaca a nova modelagem
da gestdo da empresa, movimento que
ajudou a revigorar a marca centenaria.
“Ao longo de 2022, conseguimos colocar
a prova a resiliéncia da Gerdau frente a
um cenario macroecondmico desafiador.
A Gerdau é hoje uma empresa agil, mo-
derna e flexivel, fruto de uma profunda
transformacdo cultural e digital passada
nos ultimos anos, o que nos possibilitou,
mesmo em um cendrio complexo, ter um
ano histoérico e com resultados excepcio-
nais”, comemora o executivo. A questao
ésaber se essas armas serdo suficientes
para que a Gerdau volte ao topo da ca-
tegoria mais nobre do Top of Mind RS.
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O cliente segue

tendo razao

Empresas terao de investir em tecnologia, treinamento e processos
para garantir um atendimento agil, personalizado e eficiente

om o arrefecimento da pan-

demia, os consumidores re-

tornaram aos velhos-novos
habitos, voltando a frequentar
estabelecimentos comerciais.
O periodo em isolamento, no
entanto, nao significa que suas
expectativas de um bom atendi-
mento tenham diminuido - pelo
contrario, os clientes estao mais
exigentes do que nunca. Além
disso, mesmo presencialmente,
a jornada online continua tendo
grande influéncia no atendimento
ao consumidor - ao certo, quando
ele vai a uma loja fisica, ja passou
antes por uma jornada digital na
escolha do produto, na procura
da oferta e até da localizagao do
endereco, tracando uma rota no
aplicativo de mobilidade para che-
gar até 1a. E sera que as empresas
estdo dando conta do recado?
Afinal, muitas seguem tratando o
atendimento como um “custo”, e
nao como um investimento estra-
tégico, tendo dificuldade em lidar
com as reclamacgées dos clientes

e oferecer solucgdes satisfatorias
para os problemas apresentados.

De acordo com Edu Neves, CEO
do Reclame AQUI, para atender as
expectativas dos clientes nessa
nova fase, as empresas precisam
colocar o atendimento ao cliente
no topo de suas prioridades. Isso
significa investir em tecnologia,
treinamento e processos para
garantir um atendimento agil,
personalizado e eficiente. Além
disso, é importante criar canais
de comunicacao efetivos para que
os clientes possam fazer suas re-
clamacdes e sugestdes e receber
respostas rapidas e satisfatérias.
O CEO ressalta que a regra de
ouro ndo muda: estar disponivel.
“E as empresas tém de se preo-
cupar muito com o boca a boca,
com a opinido que os consumido-
res estao deixando sobre ela em
canais publicos, e ndo somente
se preocupar em atender bem
no SAC. Isso ja é mais do que a
obrigacdo basica”, orienta.

Rainer Grigolo, diretor do Procon
RS, reforca que atender o consu-
midor e oferecer um bom servico
de SAC é um dever das empresas.
“Caso o consumidor entenda que
esteja sendo lesado em razdo do
nao atendimento da empresa ou
descumprimento da Lei do SAC,
deve encaminhar sua reclamagao
ao Procon do seu municipio”, suge-
re. Ele conta que o setor com maior
demanda de reclamag¢des em 2022
foi o relacionado a produtos e seus
temas correlatos: direito de arre-
pendimento, atraso ou nao entrega,
troca, vicios e defeitos, entre outros.
“As empresas devemn sempre lem-
brar que consumidor e fornecedores
sO existem porque coexistem, ou
seja, nao ha relacao de consumo
sem a existéncia da outra parte. Boa
parte dos problemas existentes nas
relagdes de consumo poderiam ser
evitados com a boa comunicacao
entre fornecedores e consumidores,
isto é, o exercicio pleno do direito a
informacao do consumidor de forma
clara e precisa”, finaliza.




EMPRESA QUE INVESTE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

EM INOVACAO 2022 | 2021 [V C DE

GOOGLE
NETFLIX
DELL

R RNVAN 140 174 221 128 22,0
16,4 48 1431210 16,7 128 17,0 16,0
6,9 241 198|190 64 67 3,9 9,2

Outros: 22,5% NS/NR: 36,2%
Destacam-se: Nubank (4,6%), Quinto Andar (3,4%), SpaceX (2,6%), Amazon (2,3%), iFood (2,2%), Globoplay (2,0%),
C6 (0,8%) e Grupo RBS (0,4%)

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

m 50 41 74 37 6.1

NATURA
AMBEV | 47 98 87|35 50 47| 74 @ 26
RENNER I 4,5 3,3 ’1,3| 6,0 41 44 5,2 4,0
6 |39 28 - |35 40 40| 29 4,7

QOutros: 20,4% NS/NR: 61,5% (-) Marca ndo citada em 2021
Destacam-se: [ Oréal (2,4%), RBS (1,2%), Itati (1,1%), Braskem (1,0%), Tramontina (0,9%), Unicef (0,8%) e Google (0,7%).

EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA

NATURA m 145 151 121 157 13,2
SANTANDER |11,5 11,4 10,3| 16,0 11,7 81 | 124 = 108
RBS | 105 50 63| 140 115 57 | 166 59
Outros: 22,6% NS/NR: 41,3%

Destacam-se: Nivea (3,0%), Opus (2,8%), Itati (2,1%), Zaffari (2,0%), Claro (1,5%), Ambev (1,3%), Banrisul
(1,2%) e O Boticdrio e Tramontina (ambas com 0,9%).

EMPRESA PUBLICA EFICIENTE

CORREIOS IR o+ 68 34| 24 85
IPE | 54 34 53 | 47 46 78| 45 6,1
CORSAN | 53 25 29 | 52 50 58| 83 2,8
DETRAN | 26 34 51|33 26 20| 15 34

Outros: 14,2% NS/NR: 66,8%
Destacam-se: CEEE (1,4%), OMS, SAMU e DMAE (todas com 1,3% cada uma), Banrisul, Caixa Econémica e RGE (todas com
0,8% cada uma) e Bombeiros e SUS (ambas com 0,6% cada uma), DMLU (0,6%) e EPTC (0,4%).

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

RBS EBIEERIEXY 105 135 89| 105 135

NETFLIX 74 08 13|74 08 13| 74 08
DELL 57 13 38|57 13 38| 57 13
GOOGLE |46 92 67|46 92 67| 46 92

Outros: 37,6% NS/NR: 34,4%
Destacam-se: Renner (3,3%), Nubank (3,2%), BBB (2,7%), iFood (1,7%), Apple (1,6%) e Globo (1,3%)

INSTITUIQI\O DE CREDIBILIDADE

APAE 19,0 187 124 226 13,0
AACD 126 94 09|90 123 158/ 50 @ 183
UNICEF 78 86 21|30 88 87| 87 7.2
PAO DOS POBRES |52 13 12|70 53 37| 35 6,4

Outros: 18,6% NS/NR: 38,8%
Destacam-se: Mensageiros da Caridade (4,2%), Forcas Armadas (2,7%), Associacdo do Cancer Infantil (1,3%), OAB (0,9%) e
Meédicos sem Fronteiras (0,8%).

METROP. INTERIOR

REALIZACAO: PESQUISA:
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PROCURE

NO GOOGLE

N&o é por mero acaso que o Google
ocupa o topo da meméria dos gauichos
na categoria Empresa que Investe
em Inovacgao. Afinal, o buscador é
usado quase que diariamente por
boa parte dos internautas. A com-
panhia funciona como se fosse uma
startup e adota uma filosofia de
lancamento rapido de produtos. O
Google Labs é uma plataforma usada
pelos funcionarios para que eles pos-
sam compartilhar com os colegas e
0 publico em geral as novidades no
campo da tecnologia - e, claro, receber
os devidos feedbacks. Inclusive alguns
produtos ja muito bem conhecidos
possuem sua prépria plataforma para
disponibiliza¢do e coleta de feedbacks
de ideias, como o Google Maps Labs
e o YouTube TestTube. Por meio
delas, criadores podem testar seus
produtos, obter dados e utiliza-los no
momento de pedir investimento para
seu projeto.

O Google também adota uma po-
litica que incentiva a gera¢do de novas
ideias. Os engenheiros, por exemplo,
podem dedicar 20% do tempo para o
desenvolvimento de projetos ndo re-
lacionados as atividades diarias. E sdo
os proprios colaboradores que gerem
esse tempo. A ideia é fazer com que
todos se sintam empreendedores.
Algo comum é que equipes sejam
formadas a partir de um projeto e
que elas mesmas se organizam como
se fossem startups independentes.
Metade dos produtos e servicos do
Google, incluindo o Gmail, vieram de
projetos gerados por essa politica.
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Um elefante na sala

Como convencer os clientes de que um servico pode
ser mais atraente do que um produto?

servico e experiéncia - ou,

pelo menos, deveria ser. E
a inflacdo ainda galopante em
alguns grupos, como alimentacao,
por exemplo, altera a forma como
as pessoas escolhem os produtos
e servicos que fazem parte da sua
vida, tanto na rotina quanto em
momentos especiais. O elefante na
sala é comum a todas as marcas:
como convencer os clientes de que
um servigo pode ser mais atraente
do que um produto? Nesse novo
momento, as empresas precisam
compreender quais sdo os fato-
res que influenciam na decisao
de compra dos consumidores. O
preco definitivamente faz parte
desse grupo, mas nao é o unico.
“As pessoas estdo mais criticas,
informadas e seletivas. Reconhe-
cer como uma empresa pode fazer

T odo produto é composto de

diferenca nas suas vidas, atuando
como atores sustentaveis e pro-
movendo equilibrio entre aspectos
sociais, ambientais e econémicos é
um passo importante para ser uma
das op¢des mediante a tomada
de decisdo na hora da compra”,
pontua Denise Pagnussatt, coor-
denadora dos cursos de relagdes
publicas e comunica¢do empre-
sarial da Escola de Comunicacao,
Artes e Design da PUCRS.

Outro ponto importante é que o
valor percebido pelo cliente é uma
soma do valor do produto, dos atri-
butos, das caracteristicas do padrao
de qualidade e do servico. “Vivemos
muito a era da experiéncia. Muitas
vezes, sair para jantar num restau-
rante agradavel em um ambiente
gue proporcione experiéncias posi-
tivas, com bom atendimento, conve-

niéncia e estacionamento, compde
o valor para o cliente, mais do que
comprar um produto”, explica Ge-
naro Galli, diretor da p6s-graduacgao
da ESPM Sul. Principalmente no pés-
-pandemia, a preferéncia das pesso-
as por nao acumularem produtos
e, sim, experiéncias positivas tem
ganhado cada vez mais espaco no
mercado. Uma boa aposta é garantir
gue o momento de interacdao com
o servico fique na memdria afetiva
dos clientes. Para isso, as marcas
devem investir o maximo possivel
na qualidade do servico e no bom
atendimento. “E um risco grande as
marcas levarem em conta apenas
a questao de corte de custos, pois
acabam seigualando as demais, nao
construindo esse diferencial com-
petitivo que é o servico agregado,
fundamental para a percepcdo de
valor”, completa Galli.
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REFERENCIA

GLOBAL

A Chevrolet/GM lidera por uma
roda a categoria Montadora. O item
ganha pesquisa especifica a partir
desta edicdo, pois a pesquisa pede
que o entrevistado cite a fabricante
de automdveis que vem a memoria.
“E um orgulho enorme o Chevrolet
Onix, o modelo mais vendido do
Brasil ha seis anos consecutivos, ser
produzido no Rio Grande do Sul, em
Gravatai, em um dos complexos da
GM mais avangados em tecnologia
e qualidade do mundo”, comemora
Marcel Querotti, diretor-executivo do
complexo industrial automotivo da
General Motors em Gravatai. Desde
suainaugurac¢ao, em julho de 2020, a
fabrica passou por trés importantes
expansdes, que somaram um inves-
timento de cerca de R$ 4,5 bilhdes.
Ap&s fabricar o Celta, as reformas e
ampliag¢des viabilizaram a producao
do Prisma e do Onix. Na mais recente
expansdo, que ocorreu entre 2017 e
2019, a fabrica recebeu um aporte
de R$ 1,4 bilhdo para se preparar
para receber os novos Onix e Onix
Plus, carros que trouxeram tecno-
logias inéditas para o segmento,
como o Wi-Fi a bordo e o assistente
de estacionamento, além dos seis
airbags e do controle de estabilidade.
Além disso, muitos processos foram
digitalizados na unidade fabril. Com
a caracteristica de ser uma fabrica
de grande volume, a planta possui
capacidade instalada de 350 mil car-
ros por ano que, aliada a uma gestao
arrojada de manufatura enxuta, faz
dela a mais produtiva do mundo e
uma referéncia global para a GM.
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MONTADOBA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
DE AUTOMOVEIS 2022 | 2021 BV} C D/E
CHEVROLET/GM 33,0 34,7 34,1
FORD 38,6 352 284
VOLKSWAGEN 17,3 156 12,4

Outros: 13,9% NS/NR: 2,8% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021
Destacam-se: Fiat (8,8%), Toyota (2,2%), BMW (1,7%) e Renault (0,3%).

MONTADORA DE CAMINHAO
MERCEDES-BENZ (376 - | - [AREEVCRECE
VOLKSWAGEN | 18,8 - - | 23,4 18,9 /15,7
Qutros: 7,6% NS/NR: 36,1% (-) Categoria néio pesquisada em 2022 e 2021

Destacam-se: Scania (2,8%), Volvo (2,0%), GM (1,1%), Iveco (0,3%) e DAF (0,3%).

BANCO

BANRISUL EDEREX] 330 371 352
CAIXA ECONOMICA FEDERAL |25,2 20,3 18,9| 28,3 23,0 280
BRADESCO |12,8 9,4 16,7| 12,7 13,5 10,9
QOutros: 18,6% NS/NR: 7,6%

Destacam-se: Itati (5,7%), Banco do Brasil (3,1%), Nubank (2,6%) e Santander (2,3%).

BANCO DIGITAL

NUBANK 27,6 m 21,2 27,6 32,1
ORIGINAL |2o,1 7,1 6,2| 16,0 19,6 24,2
o6 |19,2 93 2,2| 21,2/ 19,0 18,1
Qutros: 23,4% NS/NR: 9,8%

Destacam-se: PicPay (11,8%), BTG (7,6%) e Inter (3,2%).

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI BRI 504 662 706
SICOOB |10,8 13,7 2,4| 13,2 10,4 10,0
Outros: 18,6% NS/NR: 4,5%

Destacam-se: Unicred (8,2%), Crefisa (3,5%) e Agiplan (2,9%).

SEGURADORA

BRADESCO EBEXIEEN 223 175 104
PORTO SEGURO |13,3 19,3 10,3|12,2 13,8 12,7
LIBERTY |12,3 6,1 8,8|13,2 12,5/ 11,4
HDI |12,2 53 4,3| 86 13,9 104
Outros: 29,6% NS/NR: 16,2%

Destacam-se: Azul (7,6%), BB Seguros (3,8%), Tokyo Marine (3,6%) e Lider (2,1%).

AREA (%)
METROP. INTERIOR
35,3 33,4
36,8 31,9
6,1 7.2
40,2 35,5
25,5 13,5
16,2 51,6
35,9 16,6
24,2 3,6
271 28,0
19,2 20,8
14,3 231
63,0 68,7
8,6 12,4
22,9 11,4
15,6 11,4
12,8 12,0
12,9 11,5



TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
2022 | 2021 A/B C D/E METROP. INTERIOR

SAO JOAO eyXIKYAN 320 27,4 258 231 288
PANVEL 33,3 379|279 268 237! 298 @ 26,1
ASSOCIADAS 168 1,7 | 07157 165 184 139 | 192
QOutros: 25,5% NS/NR: 3,7%

Destacam-se: Drogaraia (9,1%), Agafarma (1,8%), Pague Menos (1,5%), Popular (1,3%) e Tché (1,2%).

PLANO DE SAUDE

UNIMED 56,3 48,0 48,2 46,3 51,9
IPE |28,2 10,3 | 9,1 | 249294 27,4 289 @ 276
Outros: 18,1% NS/NR: 4,3%

Destacam-se: Bradesco (6,1%), J| (1,6%), Amil (1,5%), Golden Cross (1,4%) e SulAmérica (1,3%).
PLANO ODONTOLOGICO

UNIODONTO m FIEIYY 25 99 80 96 7.2
UNIMED |7,4 7.1 7,9| 66 87 50| 13 @ 123
BRADESCO |5,8 5,6 7,o| 36 54 84| 15 9,3
AMIL |53 0,8 | 0,1 | 61 | 48| 60| 53 5,4

Outros: 23,8% NS/NR: 49,4%
Destacam-se: Odontoprev (5,1%), Metlife (5%) e Sorrifdcil (3,6%).

REDE DE LOJA DE CALCADOS

PAQUETA BEEEEE] 355 226 207 289 205
GASTON |21,3 12,6 19,3| 22,8 19,7 24,1 | 30,8 13,8
Outros: 18,6% NS/NR: 4,5%

Destacam-se: Renner (8,3%), Pompéia (7,4%), C&A (5,8%), Beira-Rio (5,3%) e Usaflex (5,1%).
REDE DE LOJA DE ELETRODOMESTICOS

AMERICANAS EOEXES) z05 283 321 278 310
MAGAZINE LUIZA |22,3 28,4 30,1| 23,41 20,5 26,1 21,8 23,9
COLOMBO |21,1 23,8 23,5| 16,2 21,9 22,4 18,6 211

Outros: 24,5% NS/NR: 2,5%
Destacam-se: Carrefour (9,3%), Mercado Livre (4,2%), Ponto Frio (2,9%), Amazon (1,3%), TaQi (1,2%) e Quero-Quero (0,7%).

REDE DE LOJA DE ROUPAS
RENNER 482 48,4 485| 632 = 36,6
C&A |23,3 12,2 7,6| 23,4229 241 173 = 280
QOutros: 22,3% NS/NR: 6%
Destacam-se: Riachuelo (6,9%), Pompéia (6,3%), SHEIN (3,3%), Fashion Outlet (1,3%), Zara (0,5%) e Marisa (0,4%).
REDE DE POSTO DE GASOLINA
IPIRANGA EEEEIER] 538 544 505 561 511
SHELL |18,3 6,3 10,8| 17,8 173 211 | 148 = 211
SIM |11,9 52 5,4| 7,6 13,1120 152 9,3
QOutros: 6,3% NS/NR: 10,2%

Destacam-se: Buffon (2,1%), Petrobras (2%) e Charrua (1%).

REALIZACAO: PESQUISA:
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MISSAO: CUIDAR

DA SAUDE

Depois de reinar por seis ed-
icdes seguidas, desde 2015 quando
destronou a Panvel, e perder o posto
para arival por dois anos, a Sdo Jodo
volta a liderar na categoria Rede de
Farmacia (vejo grdfico abaixo). A
empresa, que recentementte abriu
a unidade nimero 1 mil na Restinga,
em Porto Alegre, esta presente em
todo o estado. A rede chegou na
capital e Regido Metropolitana em
2008, quando a companhia tam-
bém marcou presenca em Santa
Catarina e langou a RemEX Delivery,
com foco no aviamento de medica-
mentos. A Sdo Jodo é a Unica rede a
ndo permitir a intercambialidade de
receitas, ou seja, a troca por outro
similar ou genérico. Além da matriz,
em Passo Fundo, atua em Caxias do
Sul, Santa Maria e Novo Hamburgo.
Em 2016, inaugurou unidade no
Parana e atingiu a marca de 500
empreendimentos. No mesmo ano,
construiu um centro de distribuicdo
em Passo Fundo. Para este ano,
um novo capitulo comecara para a
companhia, com a inauguracdo de
outro centro de distribuicdo, desta
vez em Gravatai. O investimento,
acima de R$ 200 milhdes, gerara 600
empregos. Parana e Santa Catarina
também receberdo seus centros de
distribuicdo nos préximos anos. O
slogan da empresa ndo foi elaborado
por uma agéncia. Ele se baseou nos
seus valores construidos ao longo
dos mais de 40 anos. “Cuidar da
saude é a nossa missdo e servir é
a melhor oportunidade”, resumiu
Pedro Henrique Brair, presidente da
Sao Jodo no livro 100 Marcas do Rio
Grande - Volume 2, publicado pelo
Grupo AMANHA,

40

30

27,8
26,3

2019 2020 2021 2022 2023

PANVEL SAO JOAO I

15



TOP OF MIND RS | SERVICOS

UM ATIVO PARA

A MARCA

O Grémio contratou 11 jogadores
para esta temporada, porém nin-
guém chamou mais a atenc¢do que o
uruguaio Luis Sudrez. A repercussao
da chegada do atleta tem sido muito
positiva. Antes do anuincio, o Tricolor
tinha 61 mil sécios ativos. No comeco
de marco, o clube ja acumulava
23.609 novos associados, um dos
resultados da campanha O Grémio
Te Convoca. A busca por camisetas
quase triplicou entre dezembro e
fevereiro. Suarez vem sendo usado
em varias campanhas do Grémio e
em anuncios de novos parceiros co-
merciais, como a nova patrocinadora
da camisa oficial de jogo da equipe
profissional masculina, Esporte da
Sorte, que recém ingressou no mer-
cado gaucho. “Também estad sendo
planejada uma cartela de novos
produtos que remetem a imagem
do centroavante”, antecipa Marcio
Ramos, CEO do clube.

Além de Luisito, o Grémio tem
outro ativo importante para a marca,
desta vez na casamata: Renato Por-
taluppi. O clube quer alcangar a con-
solidagao de seu branding somando
o melhor dos dois. “Cada um deles
jé tem peso préprio, assim como o
Tricolor, uma instituicdo que alcancou
projecao mundial, pelas conquistas e
titulos que conquistou ao longo de
seus 120 anos de histéria. Unir essas
forcas em campanhas, ac¢des e ini-
ciativas que potencializem os valores
da instituicdo e atendam os anseios
de nossos sécios e torcedores é o
caminho mais curto para atingir esse
objetivo”, acredita Ramos.

16

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

TIME DE FUTEBOL 2022 | 2021 A/B C D/E METROP. INTERIOR
GREMIO LW AR 350 395 381 | 485 284
INTERNACIONAL 32,6 1 42,3 437|350 335 308| 343 312
QOutros 8,6% NS/NR: 0,3% Destacam-se: Caxias (2%), Juventude (1,8%), Séo José (1,3%) e Novo Hamburgo (1%).
TELEFONIA MOVEL

VIVO mm- 46,2 443 371 396 396
CLARO | 262 201 - [279 244 284] 206 206
TIM |19,3 173 - |14,7 20,3 20,1| 302 @ 302
ol [123 141 - |12 11,8 144] 96 9,6
NS/NR: 0,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2021
REFEICAO CONVENIO

SODEXO EAEEIREE] 66 so 124| 111 84
VR | 63 9,3 0,8| 66 55 80| 49 7,5
TICKET REFEICAO | 6193 83| 6161 60| 114 1,8
Qutros: 26,3% NS/NR: 51,9%

Destacam-se: Alelo (4,2%), Caju (3,4%), Green Card (3,4%) e Flash (3%).
UNIVERSIDADE PRIVADA

PUCRS EXIEZIEEY 62 119 97| 186 69
ucs |9,8 9,1 7,8|12,2 11,8| 33| 5,1 13,5
UNISINOS |6,8 15,8 13,8|11,2 71 33| 101 42
ESTACIO | 6,4 82 2,7| 46 58 90| 45 7,9
Qutros: 21,0% NS/NR: 43,9%

Destacam-se: ESPM (5,8%), Feevale (3,3%), La Salle (2%), Imed (1,8%) e Anhanguera (1,5%).
UNIVERSIDADE PUBLICA

UFRGS 457 391 321 726 = 11,1
ucs |1 5011,5 10,3| 12,7 131 151 | 0,8 23,7
UFSM |7,o 13,2 21,1| 71178 50| 02 12,4
QOutros: 28,8% NS/NR: 12,3%

Destacam-se: UFPEL (6,7%), UPF (5,3%) e Unipampa (3%).
APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER EXIEXIEX] 533 509 457| 485 513
99 |25,1 26,7 9,2| 241263229 263 | 241
BLABLACAR |6,2 21,4 - | 57 59 72| 32 8,5
Qutros: 1,5% NS/NR: 17,2% (-) Marca ndo citada em 2021.

Destacam-se: Movit (1,0%), Waze (0,3%) e Indrive (0,2%).
TELE-ENTREGA DE COMIDA/DELIVERY

IFOOD m 39,1 50,1 51,5| 488 = 48,6
UBER EATS |11,7 18,6 12,8| 132/ 11,1 120| 11,8 | 11,5
ZE DELIVERY | 65 55 01| 7.6 71 43| 66 6,4
Qutros: 19,3% NS/NR: 13,9%

Destacam-se: Rappi (5,8%), Garupa (3,7%) e Aigfome (2,7%).



TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

CONSTRUTORA

2022 | 2021 @W.V/:} C D/E

MELNICK 66 89 124

MRV 6,6 55 80

TEDESCO 6,1 6,1 6,0

Outros: 39,1% NS/NR: 39,1% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021
Destacam-se: Bolognesi (4,2%), Tenda e Construarte (ambas com 3,4%) e Gafisa (3%).

LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUQAO

TUMELERO EXEBED 371 365 365
LEROY MERLIN |20,4 14,9 15,7| 23,9205 18,1
TAQI | 105 76 | 30| 117 102 104
Outros: 31,7% NS/NR: 0,8%

Destacam-se: Quero-Quero (7,8%), Cassol (6,6%), Sodimac (5,5%), Redemac (4,3%) e Becker (2%).

LOJA ONLINE

MAGAZINE LUIZA 27,9 354 37,5
AMERICANAS |24,1 16,8 9,7| 33,0/ 22,2 (22,7
MERCADO LIVRE | 123 17,3 129] 96 11,9 147
QOutros: 27,1% NS/NR: 1,9%

Destacam-se: Amazon (4,8%), Netshoes (3,8%), SHEIN (3,4%) e Dafiti (2,3%).

CAPACITAQI\O PROFISSIONAL

SENAC EGERIEE] 278 226 2290

SEBRAE |20,3 252 15,7| 25,0/20,1 17,1
SENAI |19,7 5,7 6,5| 19,3121,9 14,7
Outros: 25,8% NS/NR: 10,7%

Destacam-se: QI (9,5%), Estdcio (9,4%), Udemy (1,8%), FGV (1,3%) e G4 (1,2%).

HOTEL

SHERATON [ 15.1[ 14,1 | 82 JEREEERRRER)
IBIS |14,8 9,7 9,6| 11,2/16,2 13,7
LAGHETTO |12,6 20,4 13,1| 14,7 12,4 11,7
QOutros: 26,5% NS/NR: 31,1%

Destacam-se: SPA do Vinho (11,7%) e Colline de France (7,6%).

-~

EMPRESA DE SEGURANCA E VIGILANCIA

RUDDER EBEZIEX] 284 314 355
EPAVI |19,3 0,4 4,3| 18,3 21,4 15,1
VOLPATO |12,1 22,3 16,9| 13,7.12,1 11,0
Outros: 29,3% NS/NR: 7,4%

Destacam-se: STV (6,1%), Seltec (5,3%), Ensel (5%) e Vigitec (2,1%).

VINICOLA

SALTON 16,2 21,0 15,1
AURORA |17,9 11,8 9,2| 19,3 15,9 21,7
QOutros: 34,0% NS/NR: 29,4%

Destacam-se: Garibaldi (5,7%), Miolo (4,8%), Valduga (4,2%), Perini (3,8%), Cave Geisse (3,3%), Peterlongo (1,9%) e

Don Laurindo (1,7%).

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
1.1 8.1
4,9 7,5
11,4 1,8
54,8 22,0
8,4 30,0
41 15,6
21,2 45,4
31,7 18,0
20,5 57
333 15,9
28,9 13,3
20,7 18,9
17.4 13,2
10,9 17,8
11,4 13,5
31,0 32,7
19,9 18,9
13,3 11,1
18,8 18,7
11,8 22,8

REALIZACAO: PESQUISA:
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SIMBOLO

DE SOLIDEZ

Entre marco de 2022 e 2023, a
Melnick lancou mais de dez em-
preendimentos - todos com étimo
desempenho comercial. Na visao da
construtora, o retorno dos eventos
presenciais catapultou as vendas.
Em novembro e dezembro de 2022,
em uma série de eventos no stand de
vendas do Cidade Nilo, empreendi-
mento de altissimo padrao localizado
em frente a Praga da Encol em Porto
Alegre, a empresa conseguiu reunir
mais de 1500 pessoas em 10 dias de
eventos. “A Melnick é simbolo de soli-
dez pela tradicdo nos lancamentos
de produtos fantasticos e de quali-
dade oferecidos. E também pelo fato
de, mesmo tendo um crescimento
solido e com a abertura de capital
em 2020, sua presenca junto do seu
cliente sempre foi muito forte”, avalia
Marcelo Guedes, vice-presidente de
operacdes da Melnick. Onde quer
que esteja, a construtora procura
interagir de forma positiva com mo-
radores de diversos bairros. Aimple-
mentag¢do de complexos gastronomi-
cos e de lazer em terrenos ociosos,
onde futuramente serdo erguidos
empreendimentos da companhia, é
um ponto de contato com esse pU-
blico. “Ao invés de instalar tapumes
que ficariam cobrindo a area até o
inicio das obras, a Melnick adota um
modelo de operagbes pop ups que
leva ainda mais vida e opcdes de
entretenimento para a populagao”,
orgulha-se Guedes. Um exemplo é
a operacao Square Garden Destem-
perados, localizado no terreno do
antigo Ginasio da Brigada Militar, na
capital gaucha.
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Embalado para
conquistar

O avanco do e-commerce tem feito com que marcas
também devam projetar suas embalagens combinadas
com o design da plataforma de vendas

o e-commerce, definitiva-
mente, tem sido um canal
de compras cada ano mais popu-
lar entre os brasileiros. Em valor
recorde, o setor faturou R$ 262
bilhdes em 2022, indicando cresci-
mento de 1,6% ante o ano anterior,
de acordo com a consultoria Ebit.
O movimento tem feito com que
as empresas também tenham de
projetar embalagens combinadas
com o design da plataforma de ven-
das. “Assim como num ponto de
venda fisico cor, formato, material
e rétulo terdo mais ou menos efeito

dependendo da sua posicao na
gondola, no e-commerce a arquite-
tura do site ou aplicativo podem
ajudar ou atrapalhar determinados
tipos de embalagem”, sintetiza
André D’Angelo, titular do Blog Sr.
Consumidor, no portal AMANHA.

Se avenda estiver sendoemuma
loja de marca prépria, os desafios
sao outros, como nao deixar que o
cliente abandone o carrinho antes
do pagamento. “Sera importante
deixar claro os diferenciais do
produto emrelacdo a concorréncia,
avaliacbes reais e até mesmo ima-
gens e videos que ilustram todos os
beneficios possiveis do produto. E,
nesse caso, a usabilidade do usuario
na plataforma se sobressai a em-
balageml”, ensina Juliana Hendges,
diretora da Engaje. Porém, diante
de uma gondola de um supermer-
cado, seja virtual ou mesmo real,
a boa e velha embalagem segue
tendo seu valor. “No contato fisico,
ela sera fundamental para que o
consumidor a escolha. Apostar em
um design atraente também diminui
as chances do ‘efeito primazia’,

conceito que resume a compra por
impulso, sem relacionar determi-
nado bem com uma grife”, explica
Juliana, recordando que propiciar
uma bela experiéncia até achegada
do produto ao cliente também deve
fazer parte dessa estratégia.

D’Angelo também faz coro com
Juliana alertando para aimportan-
cia de inserir o transporte nessa
equacao. “O ciclo do comérciofisico
é a constituicdo de cargas com
embalagens que serdo fracionadas
pelo varejista e, depois, levadas até
em casa pelo consumidor a pé, de
carro ou transporte coletivo em
curtas distancias. Agora, elas pre-
cisam ser resistentes e maleaveis
individualmente ao transporte de
longa disténcia por caminhdes,
furgbes e avides"”, pondera.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

NO CQRACAO

2022 | 2021 .Y/} C D/E METROP. INTERIOR

GAUCH

PRATO FINO AAPCRNNE 279 244 284 23,6 34,3
TIO JOAO 19,7 429 413|147 209 20,1, 24,0 16,2 Ao receber o pedido de entrevista,
CAMIL 11,9 52 82| 76 131 120 152 9,3 a direcdo da Pirahy, companhia que
NAMORADO 82 49 78|85 91 89| 87 07 produz o arroz Prato Fino, ficou em
estado de jubilo. Também pudera:
BLUE VILLE 20 42 71|24 16 17 2,8 0,9 o fato de liderar o item na pesquisa
outros: 19,7% NS/NR: 20,8% é uma comprovacdo de que a es-
Destacam-se: Pileco Nobre (1,8%), Urbano (1,3%), Biju e Caldo Bom (ambos com 1,1% cada). tratégia de marketing, iniciada ha
. cinco anos, foi acertada. “Nosso
FEIJAO planejamento, que chamamos de
Ativa RS, iniciou em 2019. Ele consiste
CAMIL mm 132 17,2 244 | 126 22,9 basicamente em aumentar nossa
NAMORADO | 11,8 18,6 20,3| 11,7 11,9 11,71 189 6,1 presenca no mercado gaucho que
BLU I 86 117 12,7| 66 91 87 96 78 é nossa casa. J& somos uma marca
! consagrada em outros estados,
URBANO | 72 27 - |91 71 60| 77 6,7 mas ainda ndo haviamos conquis-
outros: 27,1% NS/NR: 26,9% (-) Marca néo citada em 2021 tado 100% o coragdo dos gauchos”,
Destacam-se: Kicaldo (4,1%) e Caldo Bom (3,4%). comemora Carlos E|yjunior, diretor
de marketing e comercial. As a¢des
QUEIJO de marketing no Rio Grande do
Sul sdo bastante variadas, pois de-
SANTA CLARA EEBAER 215 183 217 161 226 pendem da campanha ou produto
SADIA |16,3 18,0 12,8| 12,7 170 167 173 154 e do %UbElilci a ser alcancatdot-,'\!a
; visdo de unior, uma estratégia
PRESIDENT | 88 34 08 | 96 74 114 7.9 9.4 de marketi}r/1g eficaz pode envol\%er
ELEGE |56 23 58|81 63 23| 41 6,7 desde acdes tradicionais até mais
complexas envolvendo alteragao
SANTA ROSA [13 69 73|05 10 23| 00 22 has embalagens para diulgar ume

Outros: 6,4% NS/NR: 42,0%

campanha especifica junto ao uso
de redes sociais, influenciadores
digitais e marketing de conteudo, por

Destacam-se: Pid (0,9%) e Tirol (0,8%).

BOLACHA/BISCOITO exemplo. As embalagens sdo um dos
ISABELA mm 345 373 319 356 35,4 trlfnf”cl)zs dF? malrc"a. A Pirark;y Iinseriu o)
selo “Eu Reciclo” nas embalagens, o
NESTLE 11,7 153 16,6( 125 120 104 16,6 7,9 que garante que a empresa recicla
BAUDUCCO 87 90 137] 90 85 87 5,2 11,3 os residuos plasticos utilizados nos
) produtos Arroz Prato Fino branco,
ZEZE I 63 08 11 | 65 61 67| 44 7.8 integral e parboilizado. A compan-
Outros: 31,3% NS/NR: 6,5% hia de Sdo Borja orgulha-se de ser
Destacam-se: Piraqué (5,9%), Orquidea (1,4%), Club Social, Zezé e Bono (ambas com 0,8% cada) e Bel Vita (0,5%). a Unica marca de arroz premium
do Brasil que faz a compensacao de
MASSAS suas embalagens. A campanha de
combate ao cancer infantil “Fazer o
ISABELA EXICEIEY] 360 331 284 208 345 bem tem um gostinho especial” tam.
ADRIA | 17,8 37 28 | 173 175 161 | 188 = 14,7 bém ganhou destaque nos pacotes
do produto.
ORQUIDEA | 120 122 134|137 128 90 | 16,1 8,7 P
Outros: 25,2% NS/NR: 12,7%
Destacam-se: Barilla (9,5%) e Carriere (2,3%). 09
413 4
40
TINTAS 72
RENNER VAIDTRPERA 241 17,7 11,6 184 16,5 30 o
239 X 1G5
SUVINIL | 168 238 225| 165 165 17.4| 201 147 is5 =T o
CORAL | 128 189 233|142 145 78 | 160 103 N ol 2 .
LUKSCOLOR [ 126 - - | 104 131 130 70 17,1 o P —
Outros: 18,7% NS/NR: 21,8% (-) Marca ndo citada em 2022 e 2021. 2019 2020 2021 2022 2023
Destaca-se: Killing (3,8%). L PRATO FINO TIOJOAO mm CAMIL mm NAMORADO mm )
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SONHO DE

FAMILIA

Na estreia da categoria Suco
Natural, a Petry lidera com uma
margem apertada de 1,1 ponto per-
centual. A companhia sediada em
Ivoti revela, também, capilaridade na
regido metropolitana de Porto Alegre
e na classe A/B. A marca tem uma
trajetéria de mais de 50 anos quando
a empresa comercializava laranjas
e outros legumes. O projeto de de-
senvolver uma industria de suco foi
idealizado pelo fundador Arno Otto
Petry. O empreendimento tornou-se
o sonho da familia que se engajou
para concretiza-lo, instalando em
suas dependéncias um moderno
processo de pasteurizagao para a
época, inclusive sendo pioneira na
regido Sul. “A Sucos Petry sempre
foi e continua sendo uma empresa
familiar comprometida em oferecer
qualidade. A qualidade, com certeza,
€ o maior atributo da marca, e a
paixao com que conduzimos o nego-
cio é a nossa grande esséncia”, en-
altece Jennifer Petry, gerente geral da
empresa. O suco de laranja integral
Petry é o carro-chefe. “Ele é mais que
100% fruta, ele é o reflexo da fruta
de uma safra, de modo que o0 nosso
processo resulta em uma bebida
natural refrigerada com muito sabor
e frescor”, argumenta. A empresa
também conta com novidades em
seu portfélio, como a agua de coco
Petry naversao de um litro. A bebida
ndo possui aditivos conservantes e
nem agucar. Porém, a marca gaucha
prepara novos lancamentos. “Novi-
dades estdao a caminho”, garante
Jennifer, sem antecipar detalhes.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

SUCO NATURAL 2022 | 2021 [V C DE
PETRY 10,7 91 7,0
NATURALE 20 55 164
DO BEM 3,8 56 38 27

Outros: 13,5%
Destacam-se: Com Tem (2,8%) e Natural One (1,8%).

NS/NR: 66,3%

AGUA MINERAL
DA PEDRA EXIETIEX] 342 289 108
CRYSTAL | 168 32 32 | 20,6 14,6 19,5
FONTE LU [ 108 92 156|231 64 128
LUCENA | 74 17 12| 45 77 74

Outros: 19,1% NS/NR: 21,0%
Destacam-se: Minalba (5,6%), Sarandi (3,6%) e Bonafont (2,3%).

REFRIGERANTE

COCA-COLA [ 63,4 51,2 | 63,6 [ZAICTERELES
FRUKI | 143 16,7 8,3| 1,7 14,9 14,4
PEPSI |5,1 16,3 9,8| 66 47 50
FANTA | 48 42 10| 66 51 27
QOutros: 9,4% NS/NR: 3,1%

Destacam-se: Charrua (3,7%) e Guarand Antarctica (3,7%).
CERVEJA

SKOL EHEIEE 0 192 225
BRAHMA |17,5 17,0 19,9| 13,5 16,5 22,5
POLAR | 98 61 65| 85 95 111
HEINEKEN | 81 91 105 70 90 67

Outros: 39,3% NS/NR: 5,6%
Destacam-se: Corona (7,8%), Amstel (3,5%), Sol (3,3%), Budwiser (3,0%) e Antarctica (2,9%).

ESPUMANTE

GARIBALDI m 22,5 17,4 141
SALTON |13,8 23,4 25,2| 96 13,1 18,1
MIOLO |4,6 17,5 10,8| 30 55 33
VALDUGA | 40 - - | 30 45 33

QOutros: 42,6% NS/NR: 17,1% (-) Marca ndo citada em 2022 e 2021.
Destacam-se: Perini (3,4%), Aurora (3,2%) e Gran Legado (3,1%).

VINHO
SALTON | 9,9 | 9.7 RIENRPEIRTI
AURORA | 98 57 89 | 10,2 1 10,1 9,0
GARIBALDI | 88 89 95 | 71 89 97
MIOLO 47 76 59|30 54 40
VALDUGA 45 48 27|61 37 54
PERINI |45 43 40|51 44 43

Outros: 41,2% NS/NR: 14,4%
Destacam-se: Jota Pe (4,3%), Almadén (3,5%), Del Grano (3,3%) e Do Porto (2,9%).

(-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021.

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
16,7 2,5

4,1 10,5
5,6 2,4
25,9 24,6
15,0 18,3
8,5 12,7
7.4 6,8
60,2 66,0
15,4 133
9,2 1,8
7,5 2,5
19,7 19,9
18,8 16,5
9,5 10,0
9,7 6,9
12,8 22,0
29,8 0,9
5,6 3,7
2,1 5,5
26,6 2,2
221 0,0
13,7 4,9
0,0 8,4
1,1 7.2
0,2 7,9



PRODUTO DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
LIMPEZA 2022 | 2021 [V SN
VEJA 421 30,1 30,1
BOMBRIL 15,7 22,6 22,7
YPE 36 51 74

Outros: 26,3%
Destacam-se: Cif (3,5%) e Ajax (3,4%).

DOCE DE LEITE

MU-MU 47,5 40,9 30,5
PIA |17,0 20,8 15,1| 14,0 16,5 20,1
VICOSA | 79 - - | 45 85 87

NS/NR: 14,8%

Outros: 23,8% NS/NR: 11,9% (-) Marca ndo citada em 2022 e 2021.
Destacam-se: Itambé (5,3%), Piracanjuba (3,7%) e Frimesa (2,8%).

ERVA-MATE
BARAO 239 19,7 137
MADRUGADA |14,5 26,9 26,0| 12,2 143 16,4
XIMANGO i6,9 228 11,9 81 63 77

VIER 43 118 82| 46 47 30

Outros: 31,6% NS/NR: 23,8%
Destacam-se: Seiva Pura (3,3%), Cristalina (2,8%) e Rei Verde (2,6%).

CHA

LEAO ORIV AWVLERY 27,5 21,5 14,8

DESINCHA | 107 96 43| 30 84 211
DR. OETKER | 68 95 61| 85 66 64
MADRUGADA | 63 11,7 108]| 105 60 44

Outros: 18,0% NS/NR: 37,4%
Destacam-se: Prenda (5,4%), Twinings (4,3%), Celestial (2,3%) e Bardo (0,8%)

AUTOMOVEL NACIONAL

”~ (296 | 43.4| 330 PETIREIETY:
RENAULT 211 7,2 51 4.5 7,8 74
VOLKSWAGEN 108 9,7 78100 75 144
FORD 61 225 132|220 246 17,8
HYUNDAI 43 23 37|55 23 10
NISSAN 43 13 06|46 47 30
QOutros: 4,9% NS/NR: 11,5%

Destacam-se: Peugeot (1,8%) e Gol (1,5%).

MAQUINA AGRICOLA
JOHN DEERE PEIPYEARVAY 220 24,6 252
MASSEY FERGUSON 124 19,0 20,8| 16,0 184 22,5

|

AGRALE | 74 108 100[ 11,0 120 81
|
|

VALMET 56 - 15 | 55 64 37
VALTRA 51 25 28| 111 26 70
Outros: 7,0% NS/NR: 48,2% (-) Marca ndo citada em 2022.

Destaca-se: New Holland (3,5%)

(-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021.

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
41,5 24,6
17,4 24,7
8.8 2,7
45,6 34,7
11,8 20,9
7,0 8,6
32,8 7.8
5,6 21,6
10,9 3,7
9,6 0,0
24,8 17,9
8,7 12,2
10,8 3,8
5,6 6,9
37,3 48,0
83 6,3
8,1 10,8
23,8 21,5
4,4 1,0
9,6 0,0
21,9 26,2
20,7 17,7
14,1 83
54 58
6,5 4,0

REALIZACAO: PESQUISA:

GRUPO _ @

Engaje Pesquisas

SINONIMO

DE LIMPEZA

A marca Veja arrancou com brilho
na estreia do item Produto de Lim-
peza no Top of Mind RS. A marca sur-
giu ha mais de 50 anos e ao longo do
tempo seu portfélio sé fez aumentar,
sempre pautado em trazer solu¢des
praticas e poderosas, desde o classico
Veja Multiuso original, que inventou
o formato no Brasil, passando pela
linha de especialistas da limpeza com
Veja Cozinha (que dissolve 100% da
gordura), Veja Banheiro (disponivel
nas versoes X14 e Antibac Oxi Ativo) e
Veja Vidrex. Também ha uma série de
produtos para limpeza pesada, com o
poder de Veja combinado a ativos de
limpeza para pisos, por exemplo. “Cria-
mos solucdes superiores para que a
limpeza seja facil, intuitiva e rapida em
todas as superficies”, propagandeia
Fernando Gama, head da marca Veja.

E as novidades ndo param: recente-
mente, a companhia langou o Veja
Power Nature, novo multiuso que
combina ativos de origem natural,
fragrancia com 6leos essenciais de
eucalipto e capim limao, dermatologi-
camente testado e em garrafa 100%
reciclavel feita com plastico reciclado.
O desinfetante Veja Power Action
também chegou aos supermercados
de todo o pais ha pouco tempo. Para
abril a empresa esta preparando um
grande lancamento onde os consumi-
dores terdo a oportunidade de con-
hecer a nova linha de Veja Perfumes,
com novas fragrancias e tecnologias
para perfumarem suas casas. “Em
julho temos grandes novidades vindo
para os consumidores com mais um
refor¢o de peso em nosso portfélio”,
antecipa o executivo.
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PRODUTOS

UM PRODUTO

VERSATIL

Adquirida pela Orquidea em fe-
vereiro de 2020, antes da chegada
da pandemia ao Brasil, a Veneranda
é o tipico caso onde uma das marcas
se sobrepde aquela que a agrupa.
Na época o consumo de farinhas
para uso doméstico aumentou, no
fendmeno apelidado de “padodemia”,
tendéncia de fazer pdes, bolos e
biscoitos em casa durante a longa
quarentena. Como se pode notar na
tabela acima, a luta pela memoéria do
consumidor é acirrada na categoria
Farinha de Trigo e qualquer detalhe
pode fazer a diferenca. “A farinha é
obtida a partir do processamento
de trigo selecionado e produzida
através dos mais modernos mé-
todos de fabricacdo. Sua principal
caracteristica é ser versatil para
adaptar as diversas receitas dos
consumidores: pdes, tortas, bolos
e 0 que a imaginagao permitir”,
explica Marcelo Tissot, gerente de
marketing da Orquidea Alimentos,
companhia sedada em Caxias do Sul,
na Serra Gaucha. O volume anual de
producdo gira em torno de 5 milhdes
de pacotes que tem como Unico
destino o estado do Rio Grande do
Sul. O ultimo lancamento da marca
foi a farinha Veneranda 100% inte-
gral que garante os beneficios para
os consumidores que buscam por
saudabilidade. A empresa investiu
no processo industrial totalmente
automatizado para garantir o mesmo
padrdo reconhecido pelos consumi-
dores no meio século de existéncia
do produto.

n |
JI‘ \lenaramia

T ™

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

FARINHA DE TRIGO

2022 | 2021 QW] C D/E

VENERANDA (XYRPRY 230 201 185
DONA BENTA 18,9 0,3 13,5 21,5 20,7 131
ORQUIDEA 16,0 17,3 15,0(21.5 16,1 121
NORDESTE 153 9,8 4,4 13,0 18,2 9,7
PAN FACIL 90 55 519> 100 64
Outros: 6,4% NS/NR: 14,3%

Destacam-se: Sol (1,4%) e Rosa Branca (0,8%).

PAO
NUTRELLA 36,3 29,1 34,1
SEVEN BOYS |15,5 18,4 19,6| 12,7 150 1838
FARIAS [133 33 59132 144 109
Qutros: 26,2% NS/NR: 13,4%
Destacam-se: Pullman (11,5%), Bimbo (8,5%) e Wickbold (1,4%).
CAFE
NESCAFE 34,0 40,3 42,3
MELITTA |34,o 42,5 33,2| 38,5 34,3 30,2
3 CORAGOES | 20 83 70| 20 21 17
STARBUCKS | 13 103 | o5 16 10
QOutros: 3,0% NS/NR: 20,0% (-) Marca ndo citada em 2021.

Destacam-se: Pildo (0,7%) e Bom Jesus (0,4%)

LEITE
PIA 28,4 | 20,1 | 25,3 PRENPEEAPLY)
ELEGE |238 21,5 231|241 246 21,5
DALIA |205 2,9 13|2o3 21,0 19,5
NINHO |115 2,2 | 10,9 14,7
PIRACANJUBA |20 107 53|09 16 38
Qutros: 4,9% NS/NR: 7,7%

Destaca-se: Italac (0,6%)

CHOCOLATE
NESTLE 57,0 557 48,3

LACTA |23,4 12,8 24,3| 23,0 251 19,8
NEUGEBAUER |3,0 11,1 6,9| 30 24 44

Outros: 8,4% NS/NR: 11,1%
Destacam-se: Garoto (2,2%), Milka (1,3%), Diamante Negro (0,8%) e Sonho de Valsa (0,7%).

PERFUME

0 BOTICARIO 48,2 484 485
AVON | 233 231 145|234 229 24
NATURA | 69 100 164| 76 75 50
KAIAK | 63 11 | 66 64 60
Outros: 9,1% NS/NR: 6,0% (-) Marca ndo citada em 2021.

Destacam-se: Jequiti (3,3%) e Malbec (1,3%).

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
15,3 23,9
30,9 9,8
14,7 17,0
16,1 14,6
7.9 9,8
33,5 30,1
18,4 13,2
3,6 211
38,1 41,0
41,8 28,1
2,5 1,6
1,5 1,0
24,6 31,4
28,6 19,9
16,5 23,7
1.1 11,8
1,9 2,1
60,5 49,2
15,5 29,4
1,5 4,1
63,2 36,6
17,3 28,0
6,6 7,2
1,5 10,2



TOTAL (%)

SAPATO FEMININO

2022 | 2021 QW] C

VIA MARTE 16,2 21,6
PICCADILLY 21,8 11,8 831228 21,7
BEIRA RIO 13,8 20 261112 16,3
AREZZO 95 59 461107 104
AZALEIA 53 97 93| 36 48

Outros: 14,4% NS/NR: 12,0%

CLASSE SOCIAL (%)

D/E

31,8

211
9,4
6,7
7.7

Destacam-se: Via Uno (2,1%), Brizza e Usaflex (ambas com 2,0% cada), Dakota (1,7%) e Vizzano (1,4%).

SAPATO MASCULINO
PEGADA | 25,5] 13,1 | 29,7 [RRRARERS
FERRACINI | 230 198 137 234 250
DEMOCRATA |127 11,4 11o| 96 124
SAMELLO | 55 - | 46 55

Qutros: 10,4% NS/NR: 22,9% (-) Marca ndo citada em 2022 e 2021.
Destacam-se: Nike (1,9%) e Adidas (1,2%).

TALHERES

TRAMONTINA 81,5 83,6
BUGATTI | 50 - - | 50 5,7
MUNDIAL |4,9 0,9 1,1| 6,0 5,1
QOutros: 3,7% NS/NR: 1,7% () Marca ndo citada em 2022 e 2021.

Destaca-se: Hercules (1,5%).

FERRAMENTAS

TRAMONTINA 40,3 LM 29,9 32,5
FERRAMENTAS GERAIS |14,2 26,1 7,6| 13,2 14,6
GEDORE |14,1 76 51 | 13,7 15,6
BOSCH |6,9 2,1 4,2| 51 6,7
Qutros: 11,8% NS/NR: 0,5%

Destacam-se: Makita (5,1%) e Black & Decker (4,2%).

GARRAFA TERMICA

TERMOLAR [ 12,3 28,2 | 24,4 JEXHRTE:
BRINOX |11,5 9,6 5,5| 76 12,8
TRAMONTINA |11,3 22,8 22,9| 86 11,5
STANLEY |8,1 9,5 | 41 80
Qutros: 19,2% NS/NR: 37,7% (-) Marca ndo citada em 2021.

Destacam-se: Invicta (6,1%) e Mor (5,7%).

RACOES DE CACHORROS E GATOS

PEDIGREE LW AN 39,1 30,4
PREMIER | 31 17,2 118| 14,7 11,9
GOLDEN | 0,5 11,1 3,2| 7,6 11,4
THREE DOGS | 66 80| 61 70

Outros: 23,8% NS/NR: 15,1%
Destacam-se: Royal Canin (4,1%) e Wiskas (2,2%).

241
18,1
15,4
6,0

89,6
3,4
3,7

35,5
13,7
10,7
8,7

171
11,0
12,7
11,0

26,8
14,7
10,4
6,0

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
26,3 20,8
13,5 28,3
6,4 19,6
13,5 6,3
2,1 7.9
28,9 22,8
31,0 16,6
18,0 8,4
6,6 4,6
80,9 87,7
7,7 29
6,2 4,0
29,1 35,8
19,9 9,6
10,7 16,8
53 8,2
11,4 12,9
15,0 8,7
10,9 11,7
6,8 9,1
38,5 24,9
15,9 10,8
18,9 37
2,4 9,9
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MINIMOS

DETALHES

H& quase meio século a Via Marte
transporta para o dia a dia das mul-
heres a moda das passarelas. A Colegdo
Outono-Inverno 2023, por exemplo,
foi lancada na ultima feira Zero Grau,
em Gramado, em novembro de 2022.
Agora os modelos estdo chegando nas
16 mil lojas parceiras da marca em todo
Brasil. Em paralelo, a Colecao Verao
2023/2024 j3 estd em desenvolvimento.
A companhia monitora as tendéncias
observando desfiles internacionais e
assinatura de portais de moda. Além
disso, a equipe de desenvolvimento e
estilo realiza diversas viagens interna-
cionais em busca de novas referéncias.
“A pesquisa é permanente e faz parte
do nosso processo de desenvolvim-
ento, tanto de produto, quanto de
comunicagdo”, revela Adriana Gewehr,
diretora de marketing. E como toda
informacao é valiosa, a Via Marte usa
diversos meios e plataformas: desde
pesquisas em redes sociais até no
ponto de venda com lojistas e con-
sumidoras. Porém, o principal atributo
da grife de calgados femininos esta
no cuidado com os detalhes em cada
um dos produtos criados. “Nosso ténis
casual ndo é apenas um ténis. Ele é,
na verdade, um ténis casual que tem
uma dose extra de brilho, um solado
diferenciado, um adorno exclusivo,
uma personalidade prépria para a sua
categoria. E sem abrir mdo do conforto,
evidentemente, pois buscamos solugdes
diferenciadas desde a concepgdo até o
calce para proporcionar estilo e bem
estar aos pés”, exemplifica Adriana.
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OLHO NO

OLHO

Nesta edi¢cdo do Top, a Cielo deixou
as marcas concorrentes ainda mais
distantes (veja tabela ao lado). Presente
no Rio Grande do Sul em mais de 15
mil estabelecimentos, a empresa de
meio eletrénico estabeleceu uma
cultura “olho no olho” priorizando
atendimentos presenciais. No time
regional a companhia possui mais
de 130 funciondrios. “Nossa equipe
se integra na rotina dos diferentes
comércios para entender as dificul-
dades e oportunidades regionais. Com
isso, nossos colaboradores guiam os
clientes para os caminhos mais prom-
issores”, conta Thalita Martorelli, su-
perintendente de marketing na Cielo.
A Cielo conta com alguns diferenciais
em seu favor, como o fato de ser a
Unica adquirente a operar as transa-
¢Bes financeiras entre pessoas fisicas
do WhatsApp, plataforma da Meta.
A iniciativa esta em operacao desde
2020, e garante mais facilidade e
agilidade no dia a dia de todas as pes-
soas usuarias da plataforma. Outra
ferramenta disponoviel aos clientes
é 0 ICVA, indice Cielo do Varejo Am-
pliado. O indicador funciona como
um termémetro do varejo e aponta
os setores e regies com melhores
e piores desempenhos. Tudo isso é
possivel gracas ao acompanhamento
das vendas dos mais de 1,1 milhdo
de clientes e a analise minuciosa de
todos os dados gerados por cada
transac¢do. A iniciativa garante ao
comércio informacdes precisas. “At-
entos ao comportamento do varejo,
os empresarios, independentemente
de seu porte, podem tracar novas
rotas de negdcio com maior assertivi-
dade”, destaca Thalita.

f‘t" =
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- TOTAL (%)

MAQUINA DE PAGAMENTO ’ CLASSE SOCIAL (%)
CIELO 52,8 51,7 44,8
STONE 157 13,4 21,7
MODERNINHA 10,7 13,9 151
MERCADO PAGO 11,2 124 124
Outros: 6,1% NS/NR: 2,1% (-) Marca ndo citada em 2021.

Destacam-se: Ton e Minizinha (ambas com 1,3% cada).
CAMINHAO

MERCEDES-BENZ CCORN BN RY 52,0 54,3 54,7
VOLVO |19,o 8.8 7,8| 16,0 184 22,5
IVECO | 90 50 4,2| 105 83 9,7
MARCOPOLO | 34 49 23| 30 40 23
QOutros: 3,8% NS/NR: 10,8%

Destaca-se: Ford (2,5%) e Scania (0,8%).
CELULAR

IPHONE EREXIEZ] 267 419 385
SAMSUNG |36,7 45,1 40,7| 37,1 382 32,8
MOTOROLA | 160 1,7 48| 86 139 258
NOKIA [og - - |20 07 00
Outros: 3,8% NS/NR: 0,9% (-) Marca ndo citada em 2022 e 2021.

Destaca-se: LG (0,4%).
CIMENTO

VOTORAN EREEY o5 184 262
VOTORANTIM |17,o 13,2 13,2| 17,1 19,9 10,3
AMANCO | 167 12 09| 146 173 167
Qutros: 18,3% NS/NR: 29,1%

Destaca-se: Cimpor (10,4%).
MOVEIS

TODESCHINI 24,9 159 15,1
KAPPESBERG |13,3 11,5 18,8| 10,7 12,9 157
CARRARO | 54 28 72| 56 54 54
MOVEIS DE GRAMADO | s0 - 38|30 53 57
Qutros: 4,1% NS/NR: 35,1% (-) Marca néo citada em 2022.

Destacam-se: Italinea (4,0%) e Dell Anno (3,6%).

SHAMPOO

PANTENE EXREIE 274 27.0 187
SEDA |19,7 13,4 9,3| 14,7 20,9 20,1
DOVE | 182 71 87| 208 180 167
PALMOLIVE | 88 50 79| 152 72 84

Outros: 40,2% NS/NR: 7,8%
Destacam-se: Niely Gold (8,6%), TRESemmé (1,3%) e L'Oréal (1,2%).

AREA (%)
METROP. INTERIOR
47,5 52,3

16,3 15,4
14,1 13,3
14,8 10,0
48,2 58,4
20,7 17,7
10,8 7,6
4,3 2,8
59,3 27,9
23,8 46,9
10,5 20,4
0,2 1,2
18,9 18,9
16,9 171
16,9 16,6
34,7 31
21,6 6,6
0,0 9,7
3,4 6,3
21,6 27,7
24,0 16,2
18,9 17,5
15,4 3,6
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i

Para serem vistos
e lembrados

Retorno as atividades presenciais do pés-pandemia proporciona que
comunicadores do Grupo RBS voltem a se encontrar com o publico

pds dois anos de interrup-
Agéo devido a pandemia, o

Planeta Atlantida foi reali-
zado nos dias 3 e 4 de fevereiro,
na Sede Campestre da Sociedade
Amigos do Balneario Atlantida
(Saba), retomando uma tradicao
do verao gaucho. O evento, que
ocorre desde 1996, reuniu mais
de 80 mil pessoas e foi marcado
pelo reencontro de amigos, fas de
musica e planetarios de diferentes
geracdes a fim de celebrar a vida.
Adiversidade de géneros, tradicao
do festival, conduziu a escalagao
de atra¢des como Vintage Culture,
Ivete Sangalo, Ludmilla, Luisa Son-
za, Jao, Lagum, Luan Santana, Jota
Quest, Charlie Brown Jr. 30 anos,
Reacdo em Cadeia, entre outras.

A enorme expectativa do publico
com relacdo a retomada pode ser
medido pela venda de ingressos-
que foi um sucesso.

No quatro trimestre de 2022,
o Grupo RBS também protagoni-
zou o evento de lancamento do
Planeta, realizado em outubro. A
iniciativa reuniu patrocinadores e
a equipe da organizacdo do festi-
val. Nesse mesmo més, aempresa
também participou da Feira do
Livro com bate-papo comandado
pelo comunicador Leandro Staudt
e um painel RBS Noticias sobre a
importancia da leitura na forma-
¢ao dos jovens. Em novembro, a
empresa comemorou a marca de
60 anos da RBS TVtambém ao lado

REALIZACAO: PESQUISA:
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do publico. Cerca de 8 mil pessoas
compareceram ao Parque da Re-
dencao para celebrar o aniversario
com muita musica. A iniciativa
atestou forca e a proximidade dos
comunicadores com o publico, sen-
do um momento para interacao
direta com as pessoas, nas filas
para fazer fotos e conversar com
os telespectadores. Ainda nesse
més, a RBS apresentou a parceiros
estratégicos novas oportunidades
comerciais e destaques da pro-
gramacao de jornalismo, esporte
e entretenimento e projetos de
experiéncias para 0 2023 em uma
edicao especial do evento Ahead.
Aempresatambém foi apoiadora e
coprodutora, ao lado da McKinsey
& Company, da Conferéncia Juntos.
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UMA PROFISSIONAL

ONIPRESENTE

A comunicadora Kelly Matos prati-
camente multiplicou por quatro seu
indice de lembranca de 2021 para
2023 e passou a ocupar o primeiro
lugar na categoria Comunicadora
de Radio no lugar de Rodaika. Com
grande alcance, principalmente no
interior do estado (veja tabela ao
lado), a jornalista tem forte atuacdo
nas redes sociais - Instagram, Linke-
din, Twitter, Facebook, Telegram e
Spotify. Duas vezes na semana, a
profissional aborda temas em de-
bate no noticiario de forma clara e
didatica no seu podcast, o Descom-
plica, Kelly.

A primeira experiéncia foi na
Band News, antes de surgir uma
oportunidade para estagio no Grupo
RBS. Trabalhou na radio Gaucha
como produtora e, em pouco tempo,
foi efetivada para ocupar a mesma
funcdo no programa Atualidade.
Depois surgiu uma vaga para ser
repérter de jornal em Zero Hora e
ela se tornou repérter da coluna
de Carolina Bahia. Ap6s uma breve
passagem pelo jornal Folha de Sao
Paulo, na capital paulista, retornou
ao Grupo RBS. No final de 2014,
Kelly uniu-se a David Coimbra e
Luciano Potter para comandarem o
Timeline. Fanatica por futebol, criou
o Saia de Redacdo, um conteldo de
video feito por mulheres. Ela ainda
foi a primeira mulher a participar do
Sala de Redacdo e também ajudou a
formatar o programa Gaucha Mais.
Além da conquista do Top of Mind,
0 ano de 2023 marca a chegada de
Gabriel, o primeiro filho da unido
com o também jornalista Eduardo
Gabardo.
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10,1
49

2020 2021

2022 2023

CRIS @M  RODAIKA

. TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
COMUNICADORA DE RADIO
rOyy R WIYAl A/B C D/E METROP. INTERIOR
KELLY MATOS (ERCE R ECE N 16,0 16,2 12,8 8,7 20,4
CRIS SILVA 10,1 44 26| 6,0 84 168 215 1,5
RODAIKA 49 17,3 18,0]| 55 50 44 4,3 54

Outros: 16,9%
Destacam-se: Mari Aratjo (2,7%), Alice Bastos (2,2%), Shana Muller (1,4%) e Eduarda Streb (1,3%).

NS/NR: 52,8%

COMUNICADOR DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 8,7 AN 22,0 24,6 17,8 23,8 21,5
LUCIANO POTTER | 9,7 46 4,7| 100 7,5 144 81 10,8
SERGIO ZAMBIASI | 7,2 14,5 7,9| 45 78 74 8,3 6,3

Outros: 17,3% NS/NR: 43,4%
Destacam-se: Mauricio Saraiva (3,8%), Paulo Brito (2,5%), Alexandre Fetter (2,3%), Sinval (2,1%), Duda Garbi e Pedro
Espinosa (ambos com 1,3% cada um).

LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 19,3 203 21,5 113 27,7
MAURICIO SARAIVA |14,1 8,7 10,4| 20,3 135 123 | 22,7 7,2
Qutros: 31,8% NS/NR: 33,7%

Destacam-se: Paulo Brito (5,8%), Brito Junior (5,4%), Nando Gross (5,3%) e Pedro Espinosa (2,6%).
EMISSORA DE RADIO DE NOTICIAS

GAUCHA 94 112 123| 195 45
GUAIBA | 42 11,8 17,3| 52 43 31| 09 6,7

Outros: 28,3% NS/NR: 56,3%
Destacam-se: Farroupilha (3,0%), Band News (2,8%), Lider (2,8%), Gazeta (2,5%) e Tribuna (1,8%).

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA

ATLANTIDA [ 15,6 16,0 158 147 | 124 181
JOVEM PAN | 9,1 43 6,6| 80 94 92| 92 9,0
Outros: 29,6% NS/NR: 45,8%

Destacam-se: Mix (8,2%), 92 Rddio (6,8%), Cidade (4,5%), Eldorado (1,3%) e Continental (1,2%).
PROGRAMA DE RADIO

PRETINHO BASICO 19,8 16,5 140| 53 254
SALA DE REDACAO |8,9 20,0 11,7| 11,8 83 82| 60 11,2

Outros: 25,6% NS/NR: 49,1%
Destacam-se: Gaticha Atualidade (7,6%), Td Vazando (6,7%), Discorama (4,8%), Voz do Brasil (3,0%) e Bola nas Costas (0,7%).

JORNAL

ZERO HORA EBERIEX] 205 305 262 383 224
|DIARIOGAUCHO | 153 153 192 175 171 97 | 114 | 183
Outros: 21,5% NS/NR: 33,9%

Destacam-se: Correio do Povo (8,5%), O Sul (2,9%), Pioneiro (1,6%) e O Globo (1,3%).

COLUNISTA DE JORNAL

FABRICIO CARPINEJAR 285 21,5 12,4 333 107
MARTHA MEDEIROS | 131 126 88| 90 104 221| 282 16

Outros: 52,8% NS/NR: 13,4%
Destacam-se: Tulio Milman (3,6%), Carolina Bahia (3,2%), Luiz Fernando Verissimo e Sérgio Zambiasi (ambos com 2,4% cada
um) e David Coimbra (2,3%).



TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

INFLUENCIADORA
DIGITAL DO RS

2023 | 2022 | 2021 BW.V/:] C D/E INTERIOR

TALI RAMOS 1,0 38 195 77 6,9
BRENDA PAIXAO 80 53 34 50 54
TATA 1,5 31 17 5,8 0,0

Outros: 17,6% NS/NR: 67,5% (-) Categoria néo pesquisada em 2022 e 2021.
Destacam-se: Luisa Sonza (1,7%), Barbara Heck (1,2%), Alice Bastos Neves (1,0%), Guria Natureba (0,9%), Mari
Aradjo (0,8%), Emilly Aradjo (0,7%), Natana Deleon e Rodaika (0,5% cada uma) e Fernanda Schonadie (0,4%).

METROP.

INFLUENCIADOR DIGITAL DO RS

DIANHO m- 55 40 40 97 0,1
RONALDINHO GAUCHO | 23 - - | 10 23 34| 00 4,1
FABRICIO CARPINEJAR | 1,9 - - | 1,5 20 20 0,0 3,4
Outros: 37,9% NS/NR: 53,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021.

Destacam-se: Guri de Uruguaiana, Nego Di e Nelson Quinto (todos com 1,8% cada), Nana Rude (1,4%), Potter (1,3%), Tinga,
Cris Pereira e Michel Tel6 (todos com 1,0% cada) Nekiz, Gato Galdtivo e Fernando Conrado (todos com 0,9% cada).

CANAL DE YOUTUBE DO RS

DIANHO
GURI DE URUGUAIANA

| 86 193 11,8| 11,5 88 6,0 9,7 7.8
PRETINHO BASICO | 48 10 6,9| 50 46 50| 21 6,7
Outros: 21,5% NS/NR: 51,6% (-) Canal ndo citado em 2022 e 2021.

Destacam-se: Nego Di (3,5%), Grémio (1,7%), Rafinha Bastos e Gato Galactico (ambos com 1,3% cada),
Internacional e Lives Atlantida (ambos com 1,2% cada).

EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO

RBS/GLOBO BYICEIRE] 635 625 628 553 684
SBT | 141 154 72| 150 155 101 | 205 = 92
Outros: 22,0% NS/NR: 1,1%

Destacam-se: Record (8,8%), Band (5,3%), Pampa (3,5%) e GloboNews (2,6%).
PROGRAMA LOCAL DE TV

JORNAL DO ALMOCO EREXIEX 230 201 185 153 239
GLOBO ESPORTE [189 79 62215 207 131| 309 98
RBS NOTICIAS |160 170 175|215 161 121 147 | 170
BALANCO GERAL [153 53 60[130 182 97| 161 146

Outros: 24,4% NS/NR: 14,3%
Destacam-se: SBT Rio Grande (9,0%), Atualidade (1,4%), Pode Entrar, Galpéo Crioulo e Cidade Alerta (todos com 0,8% cada).

COMUNICADORA LOCAL DE TV
CRISTINA RANZOLIN 34,5 31,1 30,2 35,6 28,3
ALICE BASTOS NEVES | 17,0 153 17,3 | 185 17,0 16,1 | 22,2 13,0

Outros: 38,8% NS/NR: 12,8%

Destacam-se: Kelly Costa (9,1%), Carla Fachin (6,8%), Duda Streb (3,8%), Daniela Ungaretti (3,4%) e Débora de Oliveira (2,6%).

COMUNICADOR LOCAL DE TV

ELOI ZORZETTO EZIEEIEEY) 377 380 314 385 346
PAULO BRITO |24,6 5,0 13,3| 19,8 24,5 283 | 229 = 259
MAURICIO SARAIVA |16,7 1,9 4,4| 13,7 16,5 19,1 192 = 14,7

Outros: 6,7% NS/NR: 15,8%
Destacam-se: Tulio Milman (2,1%), André Haar (1,4%) e Luciano Perico (1,0%).

REALIZACAO: PESQUISA:
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ENTRE FRALDAS

E VESTIDOS

Ser referéncia como influenciador
ndo se trata apenas de acumular se-
guidores ou curtidas. Em uma era de
informacgdes infinitas e uma vitrine
imensa de pessoas compartilhando
dicas e tutoriais nas redes sociais, a
grande chave para se destacar parece
ser a construcdo de uma reputagdo
sélida e duradoura, baseada em
valores como honestidade, autenti-
cidade e expertise. Ndo por acaso, a
influenciadora mais lembrada no Top
of Mind 2023 parece reunir todos esses
fatores: Talita Ramos, a “mde dos B&”,
conquistou seus quase um milhdo e
meio de seguidores no Instagram ao
compartilhar sua experiéncia com a
maternidade, sem deixar suas dicas de
moda, lifestyle, experiéncias em viagens
e jeito descontraido de lado.

Natural de Viam&o, Tali atualmente
reside em Gravataf e iniciou sua tra-
jetéria na internet ao engravidar do
primeiro filho, Bernardo, agora com
seis anos. Desde entdo, a galcha ex-
pandiu seu alcance e chegou a criar as
marcas Tali Trends e Tali Sunwear, de
roupas femininas e biquinis. Além do
Instagram, ela produz conteudo para
o TikTok (1,2 milhdo de seguidores),
Facebook (636 mil seguidores) e You-
Tube (131 mil inscritos).

Tali ja foi escolhida como influen-
ciadora por marcas como Fisher-Price,
McDonalds, Amaro, Heineken e Dove
- um portfélio diverso que, por si s6,
ja representa o leque de assuntos
abordados em seus perfis. Estreante
como influenciadora mais lembrada
no Top of Mind, o resultado parece
refletir o que os galichos vém buscando
nas redes: autenticidade, identificacdo
e descontracdo. Os produtores de
contelido que souberem se adaptar a
esse cenario tém grandes chances de
conquistar uma base fiel de seguidores,
além de, como vimos, garantir lugar
marcado na memoria dos gauchos.

INFLUENCIADORA

Engaje Pesquisas
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llustres Excecoes

Com a queda de duas duradouras invencibilidades, agora restam oito
marcas em nove categorias entre as invenciveis do Top. Um dos segredos
delas é manter-se préxima dos gatichos, assim como faz a Ipiranga

omo prova a edi¢ao deste ano
Cdo Top of Mind RS, poucas

marcas conseguem resistir ao
tempo. Desde seulangamento, em
1991, a pesquisa de lembranca de
marcas mais tradicional do pais rev-
elou inimeros casos de grifes que,
com o passar dos anos, sumiramda
memoria dos consumidores. Mas,
como revela a tabela da pagina ao
lado, permanecem vivasilustres ex-
ce¢des. As “invictas” s6 empilham
vitdrias e sempre se classificaram
em primeiro lugar sempre que
sua categoria foi pesquisada. Um
caso ilustrissimo é justamente da
Ipiranga, rede de postos que per-

28

manece ha 33 anos no topo.

A Ipiranga tem lagos estreitos
com o Rio Grande do Sul desde
sua fundacdo em Uruguaiana em
1937. Em 2007, o controle acionario
foivendido para a Petrobras, Ultra
e Braskem. A operacao foi consid-
erada, na época, o maior negdcio
ja realizado no Brasil. Com isso,
o Grupo Ultra assumiu a rede de
distribuicdo de combustiveis da
Ipiranga nas regides Sul e Sudeste,
bem como a bandeira Ipiranga.
Em suas a¢bes de marca o grupo
sempre alcancou a aproximacao
com o publico, com um tom bem-

humorado, irreverente e descon-
traido. A repercussado do bordao
“Pergunta la no Posto Ipiranga”
reflete o sucesso da estratégia de
posicionamento de posto comple-
to, que oferece solu¢des para todas
as pessoas. A assinatura “So6 tem 13"
destaca a exclusividade de produ-
tos e servicos oferecidos pela rede.

De modo especial, a grife pro-
cura se manter proxima do estado
onde nasceu com o patrocinio
de eventos. Desde 2015, por ex-
emplo, a Ipiranga patrocina o
campeonato gaucho de futebol
masculino. Neste ano, o contrato
foi renovado e estendido também



a competicao feminina, dando
continuidade a acdo inédita de ser
a primeira distribuidora a realizar
este apoio a categoria. Na visdo de
Barbara Miranda, vice-presidente
de marketing e desenvolvimento
de negdcios da Ipiranga, o apoio
ao futebol galdcho tem tudo a ver
com a histéria da companhia. “Nos
sentimos intimamente ligados a
regido, pois foi onde a Ipiranga
nasceu e se consolidou como
parte do cotidiano dos brasileiros.
Com o patrocinio ao futebol local,
gueremos proporcionar experién-
cias coletivas inesqueciveis aos
consumidores, revendedores e
clientes. Somos uma empresa que
gosta de estar proxima do seu pu-
blico e nada melhor que o futebol
paratornar isso possivel”, destaca.
Além do patrocinio, a empresa vai
realizar aces especiais envolvendo
ingressos para o Grenal, “Tour no
estadio” e “Tour da Taca"”, que vai
exibir o troféu da premiacdo em
alguns postos Ipiranga.

QUEDAS DE INVENCIBILIDADES

Esta edicdo marca a queda de
duas duradouras invencibilidades
na trajetéria de mais de trés déca-
das do Top of Mind RS. Depois de
33 anosininterruptos na lideranca,
Sérgio Zambiasi perdeu o titulo
de Comunicador de Radio mais
lembrado. Agora, a posi¢do é de
Pedro Ernesto Denardin que tam-
bém é o Locutor de Radio mais
citado pelos gauchos. Outra troca
de lider deu-se no item Arroz, onde
o Prato Fino, marca comprada pela
Orquidea Alimentos, destronou
o Tio Jodo, grife que se manteve
em primeiro lugar por 24 anos.
Agora, entre os invenciveis do Top,
restam ainda oito marcas em nove
categorias, ja que Isabelavence em
Massas e Biscoitos.

INVICTAS DO TOP

REALIZACAO:

As grifes que seguem invictas desde o inicio das suas categorias no TOP

MARCA CATEGORIA VITORIAS

ATLANTIDA
COCA-COLA
IPIRANGA
ISABELA

ISABELA

JORNAL DO ALMOCO
RBSTV

RENNER

ZERO HORA
UNIMED
MERCEDES-BENZ
GREMIO

RENNER

GM

TRAMONTINA
PAQUETA

SKOL

VISA

CORREIOS
TRAMONTINA
VIVO

ELIANE

NESTLE

PEDRO ERNESTO DENARDIN
NATURA

NIKE

SANTA CLARA
HONDA

CONSUL
PRETINHO BASICO
CAIXA ECONOMICA FEDERAL
SICREDI

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA*
REFRIGERANTE

REDE DE POSTOS DE GASOLINA**
BISCOITO

MASSAS

PROGRAMA LOCAL DE TV
EMISSORA DE TV

TINTAS

JORNAL

PLANO DE SAUDE

CAMIINHAO

TIME DE FUTEBOL

REDE DE LOJAS DE ROUPAS**
MONTADORA®*#**

TALHERES

REDE DE LOJAS DE CALCADOS**
CERVEJA

CARTAO DE CREDITO

EMPRESA PUBLICA EFICIENTE
FERRAMENTAS
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*Categoria passou a denominar-se Emissora de Rddio de Musica

**Categoria passou a denominar-se Rede

***Categoria passou a denominar-se Montadora de Automdveis e Montadora de Caminhées

****Categoria passou a denominar-se Telefonia Mével

As marcas invictas sGo aquelas que vencem em suas categorias hd pelos menos seis anos consecutivos
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LOVE BRANDS

TOP OF MIND RS

Espelho,

espelho meu

Para uma marca ser amada, é preciso despertar identificagcdo com
as pessoas, de modo que elas percebam o valor dessa relacao

s erlembrada pode até ser uma
tarefa muito mais facil para
algumas marcas. O mais dificil,
pregam especialistas em branding,
é também ser amada, pois alguém
pode muito bem recordar de uma
determinada marca de um produ-
to e odiar outras grifes. Basta
comparar os resultados em alguns
dos itens pesquisados na pesquisa
estadual de share of mind com o
Love Brands (veja nas pdginas a se-
guir). Para ndo despertar o rancor,
portanto, é preciso ultrapassar a
relacdo tradicional entre empresa
e cliente. “Tem de fazer despertar
uma identificagdo com as pessoas,
nutrindo o relacionamento com o
consumidor, de maneira que ele
perceba valor dessa relacdo para
sua vida - seja por personalidade,
estilo de vida ou satisfacao”, en-
sina Juliana Hendges, diretora da
Engaje.

Outras tarefas importantes para

conquistar o coragao das pessoas
é ter engajamento com tendéncias
e trabalhar com influenciadores
digitais que tenham sinergia com
a marca, pois sera preciso contar
histérias que gerem identifica-
¢do com o publico. “Todos esses
pontos sdao importantes, mas o
fundamental é ndo esquecer que o
consumidor esta cada vez mais exi-
gente e, em hipétese alguma, uma
grife deve enganar o consumidor”,
alerta Juliana, destacando que se
o consumidor é devoto de uma
marca, ele espera que ela também
retribua com ac¢des que nutram
esse relacionamento.

A metodologia do Love Brands
segue rigorosamente oS mesmos
critérios do Top of Mind RS, com o
universo da pesquisa constituido
por pessoas de ambos 0s sexos,
com idades entre 16 a 75 anos, de
todas as classes sociais. A amostra

foi captada através da internet,
com base aleatdria, extraida do
painel de respondestes da Engaje,
estratificada proporcionalmente
ao tamanho da populacdo do Rio
Grande do Sul, segundo variaveis
de sexo, classe social e idade,
conforme dados fornecidos pelo
Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE). Foram 1.200
entrevistas distribuidas nas sete
mesorregides do estado. Esse
tamanho amostral garante aos
resultados um grau de confianca
de 95% e uma margem de erro de
4% para mais ou para menos. Are-
alizacdo do campo foi entre os dias
5e 26 dejaneiro deste ano. A Unica
diferenca é a pergunta. Enquanto
no Top of Mind RS se questiona a
marca que vem a mem©ria ao citar
um item de servico ou produto,
no Love Brandes o entrevistado
tem de dizer qual grife que ele se
considera apaixonado, ama e/ou é
fa em uma dezena de categorias.




TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

ESPUMANTE

2022 | 2021 QW] C D/E

GARIBALDI DO 21,0 256 18,5
SALTON 10,0 326 2431120 94 101

Outros: 14,2%
Destacam-se: Miolo (2,7%), Valduga (2,4%), Perini (2,3%) e Freixenet (1,2%).

NS/NR: 52,8%

VINHO

SALTON EAEEIRYY 155 174 208
AURORA |9,9 43 16,8| 65 91 141
GARIBALDI | 87 187 105[ 70 98 70

Outros: 29,3% NS/NR: 33,8%
Destacam-se: Miolo (7,1%), Valduga (5,6%), Perini (3,3%), Jota Pe (1,8%) e Almadén (1,6%).

CERVEJA

SKOL REIERIERD 240 17.0 138
BRAHMA |1o,3 10,5 3,4| 90 95 131
HEINEKEN | 52 309 24,1| 40 61 37

Outros: 24,9% NS/NR: 42,3%

Destacam-se: Polar (4,4%), Amstel (4,0%), Sol e Budweiser (ambas com 3,8 cada) e Corona (2,3%).

REFRIGERANTE

COCA-COLA m 45,0 44,7 37,6
FRUKI |9,o 17,6 18,6| 95 10,0 64
PEPSI | 55 55 10,3| 45 60 50
Outros: 6,8% NS/NR: 35,7%

Destaca-se: Charrua (3,9%) e Guarand Antarctica (1,9%).
CAFE

NESCAFE ERERERN 350 323 252
STARBUCKS |1o,3 27,8 22,3| 95 84 154
MELITTA | 83 168 100 90 94 50
Outros: 7,9% NS/NR: 42,5%

Destacam-se: 3 Coracgdes (14,8%) e Pildo (1,1%)

LEITE
PIA BERERER 225 217 211
ELEGE |13,8 21,8 19,1 | 1,2 163 9,4
DALIA |11,6 - 06 | 162 125 64
SANTA CLARA |9,5 116 - |1o,7 104 6,7

Outros: 10,3% NS/NR: 33,1% (-) Marca ndo citada
Destacam-se: Ninho (5,3%), Languiru (2,0%) e Mu-Mu (1,0%).

CHOCOLATE
NESTLE m IWTREEX] 435 47,2 346
LACTA | 227 133 193] 220 246 178

Outros: 30,2% NS/NR: 3,7%
Destacam-se: Neugebauer (9,7%), Milka (7,1%), Lindt (2,5%), Garoto (2,3%) e Hershey’s (2,1%).

DOCE DE LEITE
MU-MU IR IE ] 265 219 21,8
PIA |11,7 19,8 7,8| 11,5 11,8 11,4

Outros: 33,6% NS/NR: 32,1%
Destacam-se: Itambé (10,6%), Piracanjuba (3,9%) e Frimesa (3,1%).

AREA (%)
METROP. INTERIOR
23,2 23,0
13,3 7.5
20,8 16,5
14,1 7,8
7,0 9,4
32,9 5,6
18,0 4,5
0,0 9,1
41,2 44,4
11,2 7,3
4,6 6,1
321 30,2
10,1 10,5
5,8 10,1
13,5 28,3

6,4 19,6
10,1 12,7
13,5 6,3
37,3 48,0
23,8 21,5
27,9 18,7
8,3 14,2

REALIZACAO: PESQUISA:

GRUPO _ @

Engaje Pesquisas

UM NOVO

LIDER

A categoria Espumante passa a
ter um novo lider, pois a Garibaldi
ultrapassou a Salton no Love Brands.
A cooperativa encerrou 2022 com
a comercializacdo de 6 milhdes
de garrafas de espumantes, o
equivalente a cerca de 15% do total
do mercado nacional da bebida. O
rotulo mais vendido é o Garibaldi
Moscatel. A pesquisa foi feita em
janeiro, semanas antes da Garibaldi
ter seu nome envolvido em uma
operacao do Ministério Publico do
Trabalho que descobriu funcionarios
terceirizados que exerciam trabalho
andlogo a escraviddo, em 22 de
fevereiro. A vinicola encerrou o
contrato de prestagdo de servico
e colocou-se a disposicdo das
autoridades para colaborar com as
investigacBes. Até o fechamento
desta edi¢do, ndo havia indicios de
crime por parte da vinicola. Para
Gabriela Lucena, diretora da Engaje,
um caso dessa magnitude ndo fara
com que aqueles consumidores
que amam a marca, a abandonem
- pelo menos até que realmente
fique esclarecido o papel da
Garibaldino episédio. “Eles seguirao
consumindo e, depois de tudo
esclarecido, tomarao suas decisoes,
podendo, inclusive, deixar de
comprar espumantes. Um escandalo
como esse vai contra os valores
éticos, morais e sociais de qualquer
pessoa, quem dira de uma marca,
que deveria estar proporcionando
experiéncias positivas para seus
consumidores, de dentro para fora”,
contextualiza Gabriela.
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TRADICAO

E INOVACAO

Para os gauchos, escolher uma
marca de erva-mate favorita néo é
um assunto qualquer. A exaltada da
vez no Love Brands foi a Bardo, que
desde 1951 é referéncia na cultura
gaucha. A prépria histéria da marca,
alias, estd ligada com o municipio
de Volta Grande, hoje denominado
Bardo de Cotegipe. Etelvino Picolo,
que fundou a empresa junto com a
esposa llma, sempre se destacou por
sua atuacdo na comunidade e imple-
mentou o que existia de mais mod-
erno para a producdo da erva-mate
no Brasil, como o secador rotativo,
a esteira de secagem sem fumacga, a
embalagem a vacuo e varias outras
tecnologias para a industrializa-
¢do do produto, permitindo sua
producdo em larga escala com muito
mais sabor e qualidade e revolucio-
nando o chimarrdo dos gauchos.

Atualmente, a Bardo segue sendo
reconhecida como uma empresa
inovadora, com produtos de quali-
dade e exportados pelo mundo
todo. Além disto, em 2003, passou
a produzir os Chas Bardo, com mais
de 50 sabores que logo comecaram
a ganhar espago no mercado. Em
2016, foram lancados ainda 10
sabores de chas em cdpsulas, com
destaque para o Cha Mate Verde,
apelidado de “Chimarrao Expresso”,
uma nova perspectiva na forma de
tomar o tradicional mate. E a meta-
fora perfeita para tudo o que a Bardo
vem fazendo: aliando a tradicdo
gaucha com ainovacdo. E, pelo visto,
consolidando seu lugar no coracdo
dos gauchos.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

ERVA-MATE 2022 | 2021 WY/} C D/E

BARAO (DERROARNERY 16,5 11,5 5,7

MADRUGADA 10,3 23,3 294|105 10,7 94

XIMANGO 39 12,7 179 35 46 27
Outros: 19,4% NS/NR: 55,5%

Destacam-se: Vier (2,7%), Seiva Pura (2,2%) e Ponche Verde (2,1%).

GARRAFA TERMICA

TERMOLAR EXIETIEEE] 150 155 101
BRINOX |8,8 12,8 4,2| 50 74 148
TRAMONTINA |5,3 18,8 21,1| 80 56 30
Qutros: 9,0% NS/NR: 62,7%

Destacam-se: Stanley (3,5%), Invicta (2,6%) e Termopro (1,6%).

SAPATO FEMININO
VIA MARTE 18,0 [ 13,4 | 16,9 [EEIRTPUPEP!
PICCADILLY |12,8 - 27 | 11,5 13,4 12,1
SCHUTZ |11,1 17,2 19,7|12,0 11,3 10,1
AREZZO |9, 11,1 14,2|12,5 93 84

Outros: 6,4% NS/NR: 42,2% (-) Marca néo citada
Destacam-se: Beira-Rio (1,0%), Brizza (0,9%), Azaleia e Via Uno (ambas com 0,5% cada).

SAPATO MASCULINO

PEGADA EEORIREE] 210 229 2638
FERRACINI |11,8 14,0 12,3| 55 7,5 258
NIKE | 48 181 165 35 41 74
Qutros: 9,9% NS/NR: 49,9%

Destacam-se: Democrata (2,3%), Samello (1,1%) e West Coast (1,0%).

TALHERES
TRAMONTINA YYAEEN] 73.0 67.7 66,1
BUGATTI |13,8 - - | 16,0 15,1 13,4
Qutros: 1,3% NS/NR: 17,7% (-) Marca ndo citada

Destacam-se: Mundial (0,6%) e Hercules (0,3%).

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER | 37,2 41,7 | 43,5 EXREZRBELY
99 |15,6 12,8 24,7| 16,0 158 14,7
BLABLACAR [ 99 103 - [80 94 92
Outros: 13,5% NS/NR: 23,8% (-) Marca néo citada

Destacam-se: Movit (8,2%), Waze (3,1%) e Indrive (1,9%)

TIME DE FUTEBOL

GREMIO 36,7 m 33,0 34,0 453

INTERNACIONAL 31,7 30,9 32,8| 355 34,5 22,5

Outros 3,8% NS/NR: 27,9%
Destacam-se: Caxias, Juventude e Sdo José (todos com 0,8% cada).

AREA (%)
METROP. INTERIOR
15,5 7,5

4,3 14,9
1,0 6,1
20,5 9,2
8,1 9,4
4,1 6,3
13,0 21,8
11,6 13,6
10,8 11,3
8,3 10,5
19,9 26,4
12,0 11,6
6,2 3,8
67,3 68,8
17,8 12,6
43,6 334
12,4 18,1
9,2 9,0
37,7 35,9
28,6 34,0



TOTAL (%)

REDE DE FARMACIA
2022 | 2021 Y C

PANVEL
SAO JOAO 16,8 23,0 193|157 16,5
ASSOCIADAS 9,1 - 01] 46 98

CLASSE SOCIAL (%)

D/E

(N PARE 18,3 21,4 15,1

18,4
10,4

34,6
24,5
11,7

8,2
4,4

21,6
25,4
11,3

11,3
1,7

18,1
15,1
10,0

19,7
15,7
9,0

17,7
10,7
7,4

AREA (%)
METROP.  INTERIOR
19,9 18,9
13,9 19,2
9,6 8,7
51,8 30,0
17,0 32,9
8,9 11,9
2,4 12,0
13 9,3
41,3 24,3
14,3 25,0
13,3 8,5
9,2 3,7
1,8 0,9
31,0 16,6
18,8 18,7
8,6 12,4
21,2 19,2
7.9 12,3
6,9 1,1
26,5 12,9
4,7 16,8
8.3 4,0

QOutros: 9,5% NS/NR: 45,3% (-) Marca ndo citada
Destacam-se: Droga Raia (1,8%), Agafarma (1,5%), Pague Menos (1,3%), Popular (1,2%) e Tché (1,0%).
PLANO DE SAUDE
UNIMED 40,3 | 63,2 | 54,4 [LZREEN
IPE |26,1 8.2 10,5|25,o 27,1
BRADESCO | 106 128 143 85 107
Outros: 17,4% NS/NR: 5,7%
Destacam-se: JJ (3,9%), Amil (3,1%), Golden Cross (2,5%) e SulAmérica (2,3%).
PLANO ODONTOLOGICO
UNIODONTO TRIRIE o0 7.2
UNIMED | 58 28 10,6| 75 58
Outros: 7,8% NS/NR: 78,8% » .
Destaca-se: Sorrifdcil (4,0%), Bradesco (1,1%) e Amil (1,0%).
BANCO
BRADESCO 29.3[ 21,1 | 18,1 [RERIRTR
BANRISUL |22,3 ] 5,0| 24,5 25,9
ITAU | 91 233 167 114 105
Outros: 19,6% NS/NR: 19,8%
Destacam-se: Nubank (7,8%), C6 (6,3%) e Santander (2,8%). (-) Marca ndo citada
COOPERATIVA DE CREDITO
SICRED!I [ 9,5 14,3 | 22,7 JEEREN
SIcooB | 14 51 08| 14 16
Outros: 3,2% NS/NR: 85,9%
Destacam-se: Unicred (1,1%) e Crefisa (0,8%).
TELEFONIA CELULAR
VIVO AN vE 23,4 25,0
CLARO |18,8 19,2 22,8|16,2 21,0
TIM | 128 11,8 96132 104
NS/NR: 40,0% Destaca-se: Oi (5,5%)
REDE DE POSTO DE GASOLINA
IPIRANGA EXEXIEE 228 1905
SHELL |10,3 5,3 7,6| 81 87
SIM | 93 18 261 86 95
Outros: 2,8% NS/NR: 57,5%
Destaca-se: Buffon (1,8%) e Charrua (0,5%).
SEGURADORA
PORTO SEGURO mm 22,3 18,5
BRADESCO |11,4 17,4 19,2|12,7 11,4
LIBERTY | 59 117 118] 36 60

Outros: 19,8% NS/NR: 46,1%

Destacam-se: HDI (4,8%), Azul (3,7%), BB Seguros (2,1%), Tokyo Marine (1,5%) e Lider (1,1%).

REALIZACAO: PESQUISA:

AVANEA oD

PARA CUIDAR

DA SAUDE

A Panvel mantém o posto de
rede de farmacias mais amada pelos
gauchos com uma diferencga de 2,5
pontos percentuais nas ultimas trés
edi¢bes da pesquisa. Um dos pontos
fortes da marca é o atendimento.
“A proposta de valor da Panvel, de
cuidar da saude e do bem-estar das
pessoas, esta clara nas nossas lojas,
desde o design, da organizacao, pas-
sando pelos produtos que oferece,
dentro desse segmento, por uma
equipe bem treinada, até o valor
agregado de uma série de servigos
farmacéuticos, como a aplicacdo de
todo o calendario vacinal”, justifica
Roberto Coimbra, diretor executivo
de operagdes da Panvel.

A integracdo de sistemas tem
contribuido com a experiencia do
consumidor. E possivel ver na loja
fisica, por exemplo, produtos que o
cliente colocou no carrinho no site
e ajuda-lo, no balcdo, no que mais
for necessario para ele concluir a
compra. E da mesma forma que que
a empresa complementa o atendi-
mento digital na loja fisica, a Panvel
pode terminar o atendimento da loja
fisica por meio de uma entrega - no
endereco do cliente e sem custo -
de um medicamento disponivel em
outra loja. Ao identificar um cliente
cronico, que precisa de acompan-
hamento constante, a rede criou o
Programa Uso Continuo Bem Panvel,
para ajudar no tratamento dessas
pessoas. A lembranca do medica-
mento, antes feita por e-mail e SMS,
agora ocorre também na loja fisica
e ajuda esses clientes a economizar.
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PROXIMA DOS

ESTUDANTES

O que faz uma universidade ser
amada pelo publico? A PUCRS parece
ter encontrado a receita. Mesmo a
retomada pos-pandemia, que tinha
tudo para ser desafiadora, parece
ter entusiasmado ainda mais os
alunos avivenciarem a universidade.
Um fator que com certeza ajudou
nessa mudanca de chave foi que,
mesmo durante os dois anos de en-
sino remoto, a PUCRS conseguiu se
manter préoxima dos estudantes. A
garantia de canais de escuta e fluxos
organizacionais desburocratizados
contribuiram para a potencializacao
dos relacionamentos interpessoais
nos anos de pandemia - e, conse-
quentemente, durante a retomada
também.

Na pesquisa “Quem é o/a estu-
dante da PUCRS?”, realizada em
2022, 82,5% dos estudantes par-
ticipantes responderam que escol-
heram a universidade pela qualidade
de ensino. Infraestrutura fisica e
tecnoldgica e o ambiente natural
do campus também sdo menciona-
dos como fatores importantes. E,
notavelmente, no caso da PUCRS,
também vém ajudando a manté-la
no coragdo dos gauchos. Outro fa-
tor que certamente contribuiu para
esse resultado é que, além de ja ter
formado mais de 180 mil profission-
ais como universidade, o Tecnopuc,
o Parque Esportivo, o Hospital Sao
Lucas e o Instituto do Cérebro do Rio
Grande do Sul vém gerando cada vez
mais impacto social positivo a cidade
de Porto Alegre e ao Rio Grande do
Sul como um todo.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%
UNIVERSIDADE o
PRIVADA 2022 | 2021 YA c DE

PUCRS (VERRCEARNENE 90 95 131
ucs 95 10,7 681 60 98 111

Outros: 16,5% NS/NR: 63,7%
Destacam-se: Unisinos (3,1%), Estdcio (2,8%), ESPM (2,3%), FGV (1,8%), Anhanguera (1,3%) e Senac (1,1%).

LOJA ONLINE

MAGAZINE LUIZA mm 21,8 19,0 20,7
AMERICANAS |1o,1 15,9 10,5|11,2 10,6 18,4
MERCADO LIVRE | 97 163 221| 23 129 114
Outros: 9,4% NS/NR: 51,3%

Destacam-se: Amazon (3,6%), Shein (2,4%) e Netshoes (1,3%).

REDE DE LOJA DE CALCADOS
PAQUETA 19,0 | 57 | 16,7 REXNEEPIPFE
NETSHOES |16,0 18,8 23,6| 86 139 258
RENNER |11,7 33 1,2|12,5 12,0 10,4
SCHUTZ |8,7 17,9 20,3| 90 85 87
QOutros: 9,5% NS/NR: 35,2%

Destacam-se: Dafiti (2,1%), C&A (1,4%), Beira-Rio (1,3%), Usaflex (1,2%) e Gaston (1,1%).

REDE DE LOJA DE ROUPAS

RENNER EBEXIY 320 335 308
C&A |18,6 13,9 13,6| 18,8 18,0 19,7
RIACHUELO [ 103 47 37| 122 101 94
Qutros: 26,0% NS/NR: 12,6%

Destacam-se: Shein (6,5%), Zara (5,8%), Pompéia (5,6%) Amaro (1,8%), Farm (1,3%) e NV (1,0%).

JORNAL
ZERO HORA EBEETEZ] o0 132 130

DIARIO GAUCHO |11,8 11,7 8,3| 14,2 10,5 13,0
CORREIO DO POVO | 97 58 71| 142 86 89

Outros: 26,8% NS/NR: 39,2%
Destacam-se: O Sul (5,9%) e Pioneiro e Jornal do Comércio (ambos com 5,8% cada).

COLUNISTA DE JORNAL
FABRICIO CARPINEJAR mm 12,7 15,0 1838
MARTHA MEDEIROS |13,4 132 55 | 11,8 13,5 143
TULIO MILMAN [ 133 33 34[132 144 109
Outros: 26,2% NS/NR: 31,6%

Destacam-se: Carolina Bahia (11,5%), Luiz Fernando Verissimo (8,5%) e Sérgio Zambiasi (1,4%).

COMUNICADORA LOCAL DE TV
CRISTINA RANZOLIN m IR AEEY] 184 199 22,9
ALICE BASTOS NEVES | 175 159 105 151 165 21,5
Outros: 26,9% NS/NR: 35,3%

AREA (%)
METROP. INTERIOR
18,0 4,5
11,0 8,3
20,9 19,5
7,4 13,6
9,7 9,9
20,7 17,7
10,5 20,4
16,6 7.9

5,2 11,3
34,3 31,2
20,5 171
111 9,6
16,7 9,3
22,4 3,3
16,7 4,0
18,4 13,2
16,4 1M1

3,6 211
18,0 22,2
13,3 20,8

Destacam-se: Kelly Costa (6,7%), Carla Fachin (5,1%), Duda Streb (4,1%), Daniela Ungaretti (2,7%) e Ali Klemt (2,3%).



TOTAL (%)

PROGRAMA DE RADIO
2022 | 2021 Y BENNE

(IEERRCANRERN 16,0 14,7
66 69 57|50 58
65 66 29|65 64

PRETINHO BASICO
SALA DE REDACAO

GAUCHA ATUALIDADE
Outros: 20,2% NS/NR: 53,4%

CLASSE SOCIAL (%)

D/E
8.1
9,4
6,7

Destacam-se: Td Vazando (3,9%), Voz do Brasil (3,6%), ATL Pop (3,4%) e Bola nas Costas (3,0%).

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA

ATLANTIDA [ 16,8 15,8 | 22,1 REESRCERPIE
JOVEM PAN | 6,6 2,1 2,3| 66 7,1 55
MIX | 54 137 8,2| 38 52 72
Outros: 9,4% NS/NR: 61,8%

Destacam-se: 92 Rddio (3,8%), Cidade (1,7%), Eldorado (0,7%) e Continental (0,6%).
EMISSORA DE RADIO DE NOTIiCIAS

GAUCHA 85 77 81
GUAIBA | 72 120 8,2| 70 61 97
QOutros: 7,1% NS/NR: 77,8%

Destacam-se: Farroupilha (1,3%), BandNews e Lider (ambas com 0,8% cada).
COMUNICADORA DE RADIO

KELLY MATOS EXEIEEY 23 114 55
CRIS SILVA | 79 6,1 2,o| 80 72 96
RODAIKA | 78 51 7,o| 80 (72 92

Outros: 22,7% NS/NR: 51,4%

Destacam-se: Mari Aradjo (5,3%), Alice Bastos Neves (4,3%), Eduarda Streb (2,8%) e Shana Muller (2,7%).

COMUNICADOR DE RADIO
PEDRO ERNESTO DENARDIN m 75 46
LUCIANO POTTER | 37 43 5/ | 55 37
SERGIO ZAMBIASI | 28 25 21 | 35 24
MAURICIO SARAIVA | 23 1.3 O8| 20 24
Qutros: 9,7% NS/NR: 76,3%

5,7
2,3
3,0
2,3

AREA (%)
METROP. INTERIOR
68 182
106 = 35
66 64
10,5 21,9
1,7 10,5
7,0 4,2
6,4 9,1
6,0 8,1
15,6 5,7
6,4 9,1
4,3 10,6
4,6 59
2,3 4,7
3,1 2,5
1,9 2,6

Destacam-se: Paulo Brito (1,6%), Alexandre Fetter (1,3%), Duda Garbi e Pedro Espinosa (ambos com 1,1%

EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO

RBS/GLOBO PETAPTRE 453 358 34,1
SBT |22,3 15,3 14,2| 23,6 22,9 19,8
QOutros: 3,2% NS/NR: 37,5%

Destacam-se: Record (0,6%), Band (0,4%), Pampa e GloboNews (ambas com 0,3%

PROGRAMA LOCAL DE TV
JORNAL DO ALMOCO EOEREX] 25 150 268
GLOBO ESPORTE | 89 48 45 | 90 94 77
RBS NOTICIAS | 88 169 141 | 125 94 50
BALANCO GERAL | 75 | 43 32 | 65 83 64

Outros: 26,7% NS/NR: 30,6%

41,7
20,1

16,1
7,0
10,8
8,7

Destacam-se: Bom Dia Rio Grande (5,0%), SBT Rio Grande (4,8%), Cidade Alerta (3,8%) e Galpéo Crioulo

334
24,0

18,6
10,4
7.3
6,6
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CONEXAO COM

O PUBLICO

“Os gauchos ndo apenas lem-
bram, mas amam o Pretinho Basico
por uma questdo de identificacdo. O
programa é entre seus participantes
0 que NoSsos ouvintes sao com seus
grupos de convivéncia. Cada um
dos integrantes que faz o programa
acontecer atrai uma fatia do publico
que age, reage, e pensa com muita
semelhanca a ele. Essa interacdo
entre os integrantes do grupo tam-
bém se da dentro e fora da empresa,
nos mais variados e distintos féruns.
Mantemos a nossa mente o mais
proximo da 5% série possivel para
levar humor e conquistar, além do
publico consolidado que j& temos,
as novas geracOes de jovens”, conta
Alexandre Fetter, diretor artistico da
radio Atlantida.

Consolidado como um feno-
meno de popularidade do Estado,
0 Pretinho Basico tem como marca
a espontaneidade e a carisma. Com
15 anos de histéria e duas edi¢des
na radio Atlantida, as 13h e as 18h,
o programa é fiel a sua esséncia: pro-
porcionar humor e papo acalorado a
mesa, sem perder a piada nem deix-
ar a graca esfriar. Sdo esses atributos
que levam o programa a conquistar
milhares de ouvintes. Essa conexao
com o publico também passa pelo
elenco do programa, formado por
Alexandre Fetter, Rafael Menegazzo,
Leandro Bortholacci, Pedro Espinosa,
Pora Bernardes e Raphael Gomes.
Além dos integrantes fixos, ha a
participa¢do de convidados durante
a semana, como Rodaika, Nando
Viana, Cris Pereira e Neto Fagundes.

Engaje Pesquisas
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O QUE
E IMPOSSIVEL
PARA

0 inalcancavel nao existe quando se soma pessoas,

essa briga com o impossivel é diariamente vencida por nds e por vocés!

E uma honra para a Impresul fazer parte destes 26 anos de Top of Mind, e garantir

0 nosso lugar entre as melhores e maiores marcas do Rio Grande do Sul.

Vocé é nossa inspiracao e nossa maior motivacao para enfrentar essa briga,

vocé também est4 NO TOP’ COM OS TOPS.

1mpresul

Comprando briga com o impossivel.

Www.impresul.com.br
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@ RENNER

Admiravel
mundo novo

Ainda é cedo para afirmar quais habitos o consumidor
adotara depois da passagem da pandemia, mas a pesquisa
Top of Mind RS ja consegue antecipar alguns deles




esquisa de lembranca de mar-

cas pioneira no Brasil, o Top
of Mind RS tem testemunhado as
mudancas de habitos dos consumi-
dores e suas consequéncias para
o branding. Na opinido de André
D’Angelo, titular do Blog e da coluna
Sr. Consumidor em AMANHA, ainda
esta havendo uma depuracao dos
habitos da pandemia. “Ha aqueles
que ficam ou gostaria que ficas-
sem - trabalho e parte do lazer em
casa, por exemplo - combinado
com um desejo pelo retorno a vida
‘normal’: eventos fora de casa,
viagens. Cinemas tém sofrido com
0 movimento pos-pandemia, pois
as pessoas os estdo trocando pelo
streaming”, diagnostica. “As marcas
e empresas que sobreviveram a
pandemia é porque souberam se
adaptar a ela. Ou seja, ja fizeram um
diagnostico trés anos atras, quando
elacomecou, e agora ajustam o foco
para 0 novo momento”, interpreta
D Angelo.

NESCAFE
I

A

CAPPUCCINO  CAPPUCCINO

Nas ultimas edi¢des foi possivel
identificar trés grandes tendéncias,
além de movimentos de consumo
qgue deram vantagem para algumas
grifes e, em outros casos, alteraram
setores (veja box ao final desta re-
portagem). As vertentes sdo: o ciclo
de vida de produtos e servicos, que
tem sido metedrico em algumas
situacBes; as parceiras entre marcas
e a busca por ultrapassar a relagao
tradicional entre empresa e cliente
através de causas sociais. Atese dos
produtos de ciclo de vida curto diz
respeito sobre a¢bes esporadicas
capitaneadas por marcas que fazem
causar surpresa aos concorrentes.
Essa estratégia é catapultada por
influencers digitais ou mesmo ce-
lebridades que sdo responsaveis
por fazer um contetdo viralizar nas
redes sociais e grupos de WhatsApp.
Certa vez, Juliette, a vencedora do
BBB 21, apareceu usando um batom
vermelho que chamava bastante
atencdo do publico. Os usudrios

ESCAFE.

-
CAPP
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da web fizeram disparar no Google
as pesquisas para saber qual era a
marca do produto. Rapidamente
descobriram que o item era o
“vermelhaco”, da linha Power Stay,
da Avon, cujas vendas tiveram um
pico na ocasido. “As marcas devem
estar sempre atentas a essas mu-
dancas de comportamento e ondas
de tendéncias da web para tirar
proveito das situagdes e ajustar o
ciclo de vida de seus produtos ou
servicos, pois algo que pode estar
saturado ou em declinio - e pode
voltar ao apice velozmente tam-
bém”, aconselha Juliana Hendges,
diretora da Engaje.

A Nestlé, a mais lembrada no
item Chocolate do Top, é um ex-
emplo de parceria entre marcas,
segunda tendéncias mapeada por
AMANHA e Engaje. A grife suica
uniu-se ao Nescafé, selecionando
marcas poderosas do seu mix para
criar uma linha de cappuccinos

UCCIND
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especiais. O resultado foram as
criacbes do Nescafé Cappuccino
Chocolate Dois Frades, Nescafé
Cappuccino & Negresco, Nescafé
Cappuccino & Moga Doce de Leite
e Nescafé Cappuccino & Alpino.
“As parcerias entre marcas é uma
troca onde ambas saem ganhando,
conquistando até mesmo um pu-
blico que, ndo fosse essa estratégia,
talvez ndo chegasse no produto de
alguma delas. Um amante de choco-
late Alpino, que ndo tem o habito
de tomar café, pode ficar extrema-
mente instigado em experimentar o
Cappucino de Alpino”, cita Gabriela
Lucena, também diretora da Engaje.

Apoiar causas sociais de im-
pacto é outra providéncia a ser
tomada para uma marca ganhar
envergadura com os clientes. Um
levantamento do lbope, realizado
em Sdo Paulo, mas que ja reflete a
tendéncia como um todo, aponta
que 62% dos consumidores dizem
estar dispostos a abrirmdo de uma
marca a que estdo acostumados
por outra que estimule melhorias
no bem-estar, por meio de projetos
culturais, de lazer ou de saude gra-
tuitos, por exemplo. E metade deles
aceitariam pagar um pouco mais
caro pelos produtos ou servicos
de grifes envolvidas em causas im-
portantes.]a 26% dos participantes
da pesquisa afirmaram que sen-
tem admiragdo por organizacdes
que tenham esses propésitos. O
Prato Fino, marca que destronou
a invencibilidade do S&o Jodo em
Arroz, levanta bandeiras sociais.
Recentemente a Pirahy Alimentos,
beneficiadora do Arroz Prato Fino,
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lancou a campanha “Fazer o bem
tem um gostinho especial”, para
combater o cancer infantil. Parte
do valor dos produtos Prato Fino
Branco, Parboilizado e Integral vao
ser destinados ao prémio criado

em parceria com o Instituto do
Cancer Infantil, que vai distribuir R$
1 milhdo para instituicdes em todo
Brasil. A s embalagens do produto
também defendem causas como
essa (veja mais detalhes na secd@o
de Produtos).

Outra referéncia é o AppJusto,
delivery de impacto social que car-
rega um grande proposito juntando
os interesses de todas as pontas en-

volvidas com o aplicativo. O servico
tem duas taxas: enquanto uma é
paga pelo usuario para o Appjusto,
a outra é paga de forma conjunta,
pelo usuario e pelo restaurante,
para o entregador. O valor dessa
segunda taxa, contudo, é definido
coletivamente pelos integrantes das
frotas, impedindo que a competicdo
diminua a remuneragao e precarize
o trabalho dos entregadores. “O Ap-
pJusto é Unico justamente por ser um
objeto tecnoldgico que entende ndo
estar resolvendo um problema tec
nolégico, mas um problema social,
desdobramento de um olhar com-
plexo sobre a tecnologia e o impacto
das ferramentas”, destaca Juliana.
Iniciativas como essas demonstram
que os valores das empresas estao
alinhados com a expectativa do con-
sumidor em fazer o bem.

ONDE O SEU PUBLICO ESTA
As lojas de departamento em

geral, e a Renner em particular,

sdao uma referéncia tanto no bom

@ RENNER




“A Renner
entendeu como
funciona o
universo digital
e as melhores

formas de estar
inserida nele”,
avalia Prange

uso da defesa de importantes
temas sociais, como na atuagdo da
marca em diferentes redes sociais
e plataformas. Essas sdo algumas
das conclus@es de varios estudos
pela Zeeng, startup que monitora a
repercussao e a reputacao de em-
presas no ambiente digital. AZeeng
criou um score que consolida a per-
formance das marcas emrelacdo ao
mercado competidor em uma Unica
nota, que é gerada através de mais
de 60 indicadores de redes sociais,
conteuldos noticiosos e web analyt-
ics. Entre as dez grifes de moda com
o melhor desempenho, a atual lider
é Lojas Renner, com 8,56 pontos. “A
Renner entendeu como funciona o
universo digital e as melhores for-
mas de estar inserida nele. Amarca
tem uma capacidade incrivel de
entender movimentos e adaptar-se
a0s Novos canais que surgiram com
alinguagem e formato apropriados

para aquele meio”, analisa Eduardo
Prange, CEO e fundador da Zeeng.

Em outra pesquisa feita pela
Zeeng foi possivel captar o envolvi-
mento genuino da Lojas Renner com
o tema de sustentabilidade. A con-
sultoria queria entender como as
redes sociais das empresas do setor
de moda, vestuario e acessoérios
do mercado brasileiro comunicam
suas acdes nesse campo. A rede
gaucha teve boa performance es-
pecialmente no Facebook, Twitter
e YouTube. De modo geral, as grifes
reforcaram as caracteristicas de
suas roupas que ajudam a cuidar do
meio ambiente, como tingimentos
naturais e organicos, ou até mesmo
nao tingidos. Por causa da cam-
panha Selo Re, da Renner, a marca
comunicou sua sustentabilidade de
maneira resumida e direta, o que
ajuda na criacao das descricdes

REALIZACAO: PESQUISA:
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de seus produtos e publicidades
em geral, pois poupa espaco. Além
das redes sociais tradicionais, a
varejista também tem usado o
Metaverso como um laboratério de
testes. Como demonstra a Renner,
ndo basta estar “em todo o lugar
ao mesmo tempo” sem levar em
conta uma bem azeitada estratégia
de marketing. “Ela ndo deve pri-
orizar estar em todo o lugar, mas,
sim, estar em todo o lugar onde
0 publico de interesse dela esta”,
ensina Prange. Para CEO da Zeeng,
a presenca é definida, nesse caso,
pela demanda dos consumidores.
A pandemia da Covid-19 foi respon-
savel pela imersdo das pessoas no
meio digital transformando varias
cadeias de negdcio por meio da tec-
nologia e, de quebra, aumentando
o grau de competitividade entre as
marcas. “Qualquer fornecedor hoje
estad a um clique e ficou muito mais
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complexo do que antes competir
pela atencdo do consumidor, seja
ele um cliente comum ou mesmo
na relacdo B2B, entre empresas”,
garante Prange.

O diagnostico é compartilhado
pela Engaje, empresa contratada
por AMANHA para realizar a pes-
quisa Top of Mind no Rio Grande
do Sul. No entendimento de Juliana
e Gabriela, o fato de as pessoas
terem se tornado mais ansiosas
no pés-pandemia faz esse cenario
ainda mais desafiador para todas
as marcas. De acordo com o ul-
timo grande mapeamento global
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de transtornos mentais, realizado
pela Organizacdo Mundial da Saude
(OMS), o Brasil tem a populacdo com
a maior prevaléncia de transtornos
de ansiedade do mundo. Cerca
de 9,3% dos brasileiros sofrem de
ansiedade. Em seguida, aparecem
o Paraguai (7,6%), Noruega (7,4%)
e Nova Zeladndia (7,3%). O uso ex-
cessivo de smartphones é uma das
explica¢bes. Um estudo do Canadian
Journal of Psychiatry comprovou que,
quanto maior o uso de telas, maior
o nivel de ansiedade. Um relatério
da empresa de analise de mercado
digital App Annie revelou que o
Brasil lidera o pdédio dos paises com
pessoas que mais passam tempo
conectadas. O brasileiro passa, em
média, quase cinco horas e meia por
dia diante de seus aparelhos.

Por essa razdo, marcas que
destaquem em suas campanhas o
autocuidado podem ganhar van-
tagem com os consumidores. A
Agua da Pedra, camped em sua
categoria no Top of Mind RS, tem
procurado disseminar essa mensa-
gem de bem-estar em suas pecas
publicitarias e, também, através de
campanhas sociais. Em outubro do
ano passado, a Agua da Pedra, em
parceria com o Instituto Camaledo,
associacdo que presta assisténcia a
pessoas com cancer, e com a startup
especializada em coleta de residuos
Trashin, espalhou coletores de gar-
rafas PET e tampinhas por pontos
estratégicos de Porto Alegre. O
valor arrecadado com a venda para
reciclagem integra um esforco de
compra de ecografias mamarias,




ajudando a ampliar a oferta do SUS.
A iniciativa resultou na compra de
452 ecografias mamarias em clini-
cas particulares parceiras, que vao
ajudar a reduzir afila de espera pelo
exame na rede publica de saude da
capital gaucha. Ao todo, foram ar-
recadados aproximadamente R$ 46
mil, frutos de doag¢des de pessoas
fisicas, vendas de residuos recic-
laveis e aporte da empresa de bebi-
das. Durante a campanha realizada
pelas marcas envolvidas, dez cole-
tores de residuos ficaram expostos
em locais estratégicos da capital,
como o Instituto Caldeira e a Orla
do Guaiba. Todo o residuo recolhido
foi vendido por meio da Trashin.
Apds essa etapa, foram mapeadas
clinicas e providenciada as compras
das ecografias, que comecaram
a ser realizadas em marc¢o, més
dedicado as mulheres. “Sao muitos
anos de campanha pelo Outubro
Rosa, disseminando informacdes
e fortalecendo a autoestima das

mulheres que enfrentam a doenca.
Nesta ultima edi¢do, conseguimos
contribuir efetivamente com a saude
publica, unindo ac¢des voltadas a
sustentabilidade, o que faz parte
do proposito da empresa”, salienta
Aline Eggers, diretora-presidente da
Fruki Bebidas.

Dois movimentos importantes
também devem ser levados em
consideracdo na relagdo das em-
presas com as pessoas. Um deles é
que os consumidores desejam ter
contato com as marcas de forma
hibrida - ou seja, encontra-las nos
diversos ambientes online, mas
também por meio fisico. A outra
€ que experiéncia nao s6é ganhou
relevancia, mas agora faz parte da
jornada de compra. Quem sintetiza
esses dois fatores muito bem é a
influencer Virginia Fonseca. Com seu
mais de 40 milhdes de seguidores,
ela construiu sua marca propria
totalmente no ambiente digital,

REALIZACAO: PESQUISA:
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atingindo milhdes de faturamento
em tempo recorde. Sempre dando
voz a seus seguidores, ela comegou
a abrir quiosques fisicos de sua
grife, a WePink. Em uma live de 12
horas, Virginia chega a embolsar R$
15 milhdes em vendas. Ela também
causa alvorogo ao marcar presenca
fisica na inauguracdo de seus esta-
belecimentos.

Ainda que o Top of Mind RS tenha
antecipado muitas tendéncias, prin-
cipalmente aquelas nascidas com a
pandemia, saiba que que os habitos
seguirao mudando por algum tempo.
“Creio ser necessario mais umano ou
dois para vermos uma acomodacao
das coisas e saber ao certo qual sera
a preferéncia do consumidor e quao
novo sera o seu comportamento daf
em diante. Por enquanto, seguimos
todos muito impactados pelos dois
anos de restricao”, avalia D"Angelo. E
o Top of Mind também testemunhara
essa historia.
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O que as estatisticas revelam sobre tendéncias em algumas categorias
da pesquisa de marcas mais tradicional do pais

OPQOES NAO FALTAM

Um olhar atento na categoria Leite revela que tanto
produtos mais caros, como os mais baratos, dividem
a membéria dos consumidores. Ainda que Pia siga na
lideranca com 28,4%, seguido por Elegé (23,8%), Dalia
e Ninho deram um grande salto. Dalia avancou 17,6
pontos percentuais e Ninho 9,3 pontos percentuais. A
elevacdo do preco do leite foi a principal causa para
tamanho embate. Em 12 meses, a bebida aumentou
22,1%, enquanto a inflagcdo ndo passou de 5,8% no mes-
mo periodo. “Isso fez com que as pessoas experimen-
tassem outras variedades do produto, pois passaram
a procurar pre¢os mais acessiveis. Assim, puderam
citar um nimero maior de marcas deixando a categoria
mais pulverizada”, explicaJuliana Hendges, diretora da
Engaje. “Fases como essa costumam favorecer marcas
de entrada ou de value-for-money, no qual a talvez a
Dalia se enquadre e, muitas vezes, reforcar as top de
linha, como a Ninho, pois produtos alimenticios de
melhor qualidade se tornam um dos poucos luxos aos
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quais as pessoas se permitem em momentos de crise”,
corrobora André D’Angelo, colunista de AMANHA. Pela
mesma razao a Adria, em Massas, saltou de 3,7% para
17,8% - ainda muito distante da lider Isabela (32,4% das
citacdes). “Adria é uma marca tradicional, conhecida,
mas pouco intensiva em publicidade, até onde sei. Ao
ser reencontrada na gbéndola, torna-se uma opc¢ao
segura para o consumidor que eventualmente queira
pagar menos e, a0 mesmo tempo, ndo quer arriscar
em matéria de qualidade”, avalia D’Angelo.




ATENCAO REDOBRADA

De um modo geral o Top of Mind
RS revela que tem havido uma
queda nas men¢des das empresas
preocupadas com o meio ambiente.
No entanto, ndo é por pura e sim-
ples amnésia, e sim uma questao
de principios. “Os consumidores,
em especial os jovens, estdo cada
vez mais preocupadas com causas
sustentaveis. Isso torna o publico
cadavez mais exigente com as mar-
cas e as acdes delas nesse ambito.
Empresas que apenas levantam
bandeiras sustentaveis, mas que
na pratica ndo fazem nada, nao
conseguem mais enganar o con-
sumidor que estd cada vez mais
atento exigente”, alerta Gabriela
Lucena, diretora da Engaje.
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EFEITO RESIDUAL

A Copa do Mundo, realizada em dezembro no Catar, ajudou a impul-
sionar os canais esportivos digitais. O narrador Paulo Brito que o diga.
Atuante no YouTube com o seu Feito TV, programa que pega carona no
seu bordao mais famoso, o profissional viu sua lembranca saltar de 5%
para 24,6% no item Comunicador Local de TV. “O efeito residual da pre-
senca dele nas transmissdes da RBS TV que pode durar anos, pois ndo se
apaga isso de uma hora para outra. O Lasier Martins, quando senador,
ainda era citado no Top of Mind. Ndo duvido que o Celestino Valenzuela,
mesmo aposentado, tenha aparecido nas primeiras vezes que em essa
categoria surgiu”, analisa D’Angelo, lembrando ainda que Brito atuou em
TV aberta por muitas décadas.

NAS ONDAS DOS PODCASTS

As emissoras de radio de noticias tém experimentado uma diminuicdo de
citagBes das principais marcas. A principal razdo é que as midias tradicionais estdo
perdendo muito espaco com a avalanche de canais e plataformas de streaming. E
mais recentemente surgiu um concorrente parecido com as radios: os podcasts.
“Eles podem ser tanto de variedades quanto de hard news de veiculos tradicionais.
Fora que noticias podem ser lidas com um ritmo de atualiza¢do tdo ou mais veloz
que no radio nos portais e feeds”, aponta D Angelo.

SEMPRE COCA-COLA

A poderosa marca de refrigerantes tem feito respingar nas marcas-
irmas sua forca. Foi o que aconteceu com a Crystal, em Agua Mineral,
que saltou de 3,2% para 16,8% posicionando-a em segundo lugar, ainda
8,4 pontos percentuais atras da Agua da Pedra. “Com o final de ano e o
verdo, aumentam consideravelmente as festas, shows e festivais onde a
Coca-Cola é a principal patrocinadora e muitas vezes a agua disponivel
nesses eventos € a Crystal”, explica Gabriela, da Engaje. “A Crystal tam-
bém é uma marca que tem mostrado que ndo levanta sé a bandeira da
sustentabilidade, mas de fato lidera a¢des, a comecar com suas garrafas
de pet reciclado”, completa.
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PERDIDAS NO NICHO

Consumidores mais informados sobre as marcas com
as quais se relacionam fazem diminuir o nuimero de
grifes perdidas no nicho do Top of Mind RS

auma década nada menos que

vinte grifes se posicionavam
fora de seu campo de atuagao
no Top of Mind RS. Porém, houve
edicao pior: em 2015, 26 marcas
se enquadravam fora do nicho.
Um alento veio no ano passado,
guando esse numero se reduziu a
metade (13). Nesta edicao, o total
é ainda menor: sete, o que deno-
tara esforcos de alguns comuni-
cadores, empresas e instituicdes.
Somente para citar um exemplo,
a Universidade de Caxias do Sul
(foto) é notada pelas pessoas como
sendo uma faculdade publica,
quando ela, na verdade, privada.
A seu favor, cabe ressaltar que a

UCS também é lembrada em seu
segmento de atuag¢do, com 9,8%
das menc¢des, contra 13,5% em
universidade publica.

O fen6bmeno da diminuicao
da confusdo é explicado pelo
fato de os consumidores terem
mais acesso a informacgdo das
empresas com as quais se relac-
ionam. Gabriela Lucena, diretora
da Engaje, lembra que ha alguns
anos os consumidores eram mais
passivos ao receber informacdes
sobre marcas, o que gerava até uma
confusao entre produtos e servicos,
muitas vezes relacionando marcas

a categorias as quais nao se en-

quadram. Hoje, completa a especial-
ista, com os avancos tecnolégicos e
o crescimento exponencial do meio
digital, onde o consumidor acessa
mais informacdes e tem voz ativa,
é ele quem da as cartas. Ou seja,
o consumidor esta melhor infor-
mado sobre o0 que precisa e sobre
as soluc¢des disponiveis no mercado
e esta mais exigente do que nunca.
Inclusive, diversas marcas criam
produtos ou servigos de acordo com
0 que seu publico-alvo expressa ou
cocriam junto com os seus princi-
pais clientes. No que depender das
pesquisas feitas no Google pelos
gauchos, esta secao do Top of Mind
esta com os dias contados.

E CITADA coM o .
NA CATEGORIA v A MARCA ¥ iNDICE ¥ QUEM NA VERDADEE v
Plano de Saude IPE 28,2 Instituto de previdéncia do RS
Locutor Esportivo de Radio Mauricio Saraiva 14,1 Comentarista esportivo
Universidade Publica ucs 13,5 Universidade privada
Rede de Lojas de Calcados Renner 8,3 Loja de departamentos .
Empresa Publica Eficiente Corsan 5,3 Privada, pois foi vendida para o Consércio Aegea 3
Vinho Vinho do Porto 2,9 E um estilo de vinho, ndo uma marca
Empresa Publica Eficiente CEEE 1,4 Privada, pois foi adquirida pelo Grupo Equatorial
N\ J
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Novos
na capltal

Porto Alegre passa por um periodo de revitalizacao de varios
icones da cidade - fato que faz renovar também as marcas que
fazem parte da rotina dos porto-alegrenses

‘::::_'."-'.;;“;

ma das teses mais conhe-

U cidas do branding prega

que marcas que desejem

vencer o tempo - e permanecerem
firmes na memdria das pessoas -
tenham o poder de se adaptarem
rapidamente as mudancas e habi-
tos dos consumidores. O mesmo
pode-se de dizer da arquitetura de
uma cidade e seus monumentos,
pracas e bairros. Porto Alegre tem
passado nos ultimos anos por um

periodo de revitalizacdo de varios
locais, muitos deles icones de
toda uma geracao.

Um dos exemplos mais repre-
sentativos é a revitalizagcao pela
qual passam o Centro Historico
e o 4° Distrito. Gracas ao finan-
ciamento de 129,6 milhdes de
euros (aproximadamente R$ 710
milhodes) envolvendo Banco Mun-
dial e Agéncia Francesa de Desen-

volvimento, esta sendo possivel
tirar do papel intervengdes que
melhorardo a acessibilidade e a
mobilidade urbana. A prefeitura
escolheu renovar aquela que é a
regido mais movimentada da capi-
tal, pois no Centro circulam cerca
de 300 mil pessoas diariamente.
A proposta privilegia o fluxo de
pedestres, ampliando cal¢adas,
qualificando travessias, reduzin-
do barreiras de acessibilidade e



aperfeicoando a pavimentacao.
Estdo previstos, também, a im-
plantacdo de novo mobiliario
urbano, reaproveitamento do cal-
camento histérico ndo danificado,
melhorias na iluminacgao publica e
ampliacao do videomonitoramen-
to. Iniciadas em junho de 2022, as
obras deverao ser entregues no
prazo de um ano e meio. “Preten-
demos trazer uma nova ambiéncia
e qualificar para as vias do Centro
Histoérico. O Quadrilatero Central,
a Andradas e a rua Uruguai sao

um grande acréscimo ao projeto
de recuperacao do bairro”, anun-
cia o secretario de planejamento
e assuntos estratégicos, Cezar
Schirmer.

O Paco Municipal, também
localizado no coracgdo da cidade,
terd cara nova dentro de alguns
meses. O projeto arquiteténico
inclui lavagem das paredes ex-
ternas, remocao das infiltragdes,

recuperacao de rachaduras e, por
ultimo, a pintura de toda fachada
externa do prédio histérico. No
total, serdo recuperados 2,7 mil
metros quadrados de area. Esta é
a primeira intervencao no prédio
histérico em uma década. A refor-
ma tem previsao de conclusdo em
julho. Antiga sede administrativa
da prefeitura, o Paco abrigara o
novo Museu de Arte de Porto Ale-
gre. O material de pintura - mais
de 1 mil litros de tinta - foi doado
pela Tintas Renner, alids, uma das
marcas que nunca perderam no
Top estadual (veja na secdo Invictas).

A Usina do Gasémetro, um
dos marcos da cidade, ja atingiu
um pouco mais da metade da
execucao da reforma. A revitali-
zacao busca preservar o prédio,
construido em 1928, com suas
caracteristicas originais. As me-
lhorias abrangem a recuperacgao
das estruturas, realocac¢ao do
acesso principal e revisao do
Plano de Prevencao e Protecao
Contra Incéndio (PPCI). Também
serdo executadas qualificacao
dos espacos para atividades cul-
turais e exposicdes, recuperacao
e reabertura do terraco do quarto
pavimento e acessibilidade em
todos os espacos. A estimativa é
de que as obras sejam concluidas
até setembro. O investimento é
de R$ 19,3 milhdes, com recursos
do Banco de Desenvolvimento da
América Latina (CAF).

Ao completar meio século de
existéncia, o Parque Moinhos de

REALIZACAO:

PESQUISA:

2

Engaje Pesquisas

Vento, chamado carinhosamente
pelo apelido de Parcao, também
passou por novas melhorias e
reformas no local, entregues
em dezembro de 2022. Entre os
destaques estdo a nova pista de
caminhadas e corridas, o passeio
completo em todo o entorno do
parque, melhorias e recuperagao
geral do mobiliario. A Tramontina
se juntou ao grupo de patrocina-
dores que conta com o Hospital
Moinhos de Vento, a Melnick, a
Panvel e o Grupo Zaffari. Foco da
primeira fase da revitalizacao, o
lago do parque recebera cinco are-
as com bancos e nova vegetacao.
Havera ainda um deque de madei-
ra na borda maior, com vista para
um chafariz no centro do espelho
d'agua. A pequena ilha também
serd revitalizada. Ainda sao es-
tudados reparos nos espacos es-
portivos, no outro lado da Avenida
Goethe, mas essas intervencdes
devem acontecer apenas em um
segundo momento. O moinho, um
dos monumentos do local, tera
pintura nova, nas mesmas cores
atuais. As margens serao cober-
tas com pedras, e ha previsao de
instalacdo de uma queda d’'agua.
O projeto arquiteténico prevé 19
espécies diferentes de plantas no
espaco.

Para Juliana Hendges, diretora
da Engaje, é visivel que a capital
esteja passando por mudancas
significativas, algo que parece ter
despertado um sentimento que
estava adormecido nos gauchos:
o0 amor por Porto Alegre. “A revi-
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talizacdo nao foi sé da capital, foi
também do amor dos moradores
pela capital, reacendendo aquele
bairrismo com orgulho. E esse
cuidado reflete indiretamente nas
marcas que tém suas historias liga-
das a Porto Alegre, fato que pode
ser evidenciando no aumento de
lembranca de algumas delas”, con-
textualiza. A categoria Teatro re-
vela bem essa ampliacao do share
of mind. O Theatro Sao Pedro, que
por coincidéncia também passou
recentemente por uma renovacao
de sua fachada, viu seu indice de
lembranca avancar 4,1 pontos per-

centuais nesta edicao, totalizando
52,7% das citagdes. Isso significa
gque um pouco mais da metade dos
porto-alegrenses leva o Sao Pedro
na memoria.

O teatro mais antigo da capi-
tal gadcha foi inaugurado em 27
de junho de 1858, quando Porto
Alegre nao tinha nem 20 mil ha-
bitantes. Foi uma das primeiras
construcdes em estilo neoclassi-
co e é testemunha de inUmeras
mudancas e do crescimento da
cidade e colocou cidade no roteiro
de inumeras 6peras europeias

que vinham para a América do
Sul, ainda no século 19. Tombado
como patriménio histérico esta-
dual e nacional, o Theatro Sao
Pedro é um importante palco do
pais, referéncia por sua excelén-
cia em gestdo publica e uma das
poucas marcas invictas, sendo
agraciado todos os anos como o
teatro mais lembrado do Top of
Mind Porto Alegre. O Sao Pedro
é, portanto, mais um exemplo
que prova aquela velha teoria
do branding, onde se renovar faz
parte da estratégia de nunca ser
esquecido.



Metodologia

O Top Porto Alegre segue os mes-
mos padrdes técnicos da pesquisa
estadual coberta pelo Top of Mind
RS. Foi usado um questionario estru-
turado contendo apenas questdes
abertas, de modo com que cada um
dos 600 entrevistados pudesse dizer
espontaneamente o primeiro nome
lembrado em cada uma das cate-
gorias pesquisadas pela Engaje na

AS MARCAS MAIS AMADAS DE PORTO AL

capital gaucha. Aamostra relaciona
pessoas de ambos os sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais (A/B, C e D/E).

As entrevistas foram distribuidas
em diferentes regi6es da cidade.
O tamanho amostral garante aos
resultados um grau de confianca
de 95% e margem de erro de até
4%, para mais ou para menos. O

y y
EOREN

Grifes conhecidas da cidade estao no Love Brands

Categoria v

Churrascaria

Escola Particular

Loja de Departamento
Hotel

Galeteria

Imobiliaria

Saldo de Beleza

Loja de Roupa Jovem
Academia

Otica/Relojoaria
Shopping Center
Clube Social
Hospital

Marca «

Barranco
Anchieta
Renner

EGRE

REALIZACAO:

PESQUISA:

2

Engaje Pesquisas

campo cobriu moradores de 75
bairros, como a Vila Conceicdo, na
zona sul, e o Jardim Leopoldina, na
zona norte da cidade, por exemplo.
A pesquisa ocorreu entre os dias 5
e 26 de janeiro de 2023, via internet.

Outro recorte da pesquisa é o
Love Brands Porto Alegre. Confira,
na tabela abaixo, as lideres em mais
de uma dezena de categorias.

Indice (%) v

Hotel & Spa do Vinho

Mamma Mia
Quinto Andar
Hugo Beauty
Nike

Smart Fit
Carol
lguatemi
Uniao

Moinhos de Vento
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ACONCHEGANTE

E OUSADO

O Agridoce Café surgiu em outu-
bro de 2014 com o intuito de ser
um espago aconchegante com con-
feitaria propria no cora¢do da Cidade
Baixa. Famoso por sua decoragao
colorida, com moveis e objetos anti-
g0s que transportam os clientes para
outra época, o café foi construido no
estilo “faca vocé mesmo” pelos so-
cios Raquel Sonemann e Guilherme
Testa, que iniciaram o projeto com
um orcamento apertado. Em meio
a garimpos, a casa de nUmero 1024
da Rua Sarmento Leite foi tomando
forma, abrangendo a casa ao lado
em 2015 e, em 2022, tendo seu patio
também aberto para o publico.

A estreia do Agridoce no rank-
ing repete a aposta certeira que é
a combinagdo da boa gastronomia
com outros elementos - neste caso,
com capricho especial na decoragdo
e na experiéncia entregue a quem
frequenta o local. “Espacos assim
contribuem para tornar as cidades
mais vivas, pois proporcionam con-
exdo com diversas formas de ex-
pressdo cultural”, defende o socio
Guilherme Testa. “Particularmente
no ramo de alimentag¢do, vemos
muitos locais novos sendo abertos, e
na maioria das vezes copiando mod-
elos existentes. Isso acaba dando
uma certa ‘cara’ conhecida ao local
que, infelizmente, passa uma certa
impessoalidade ao negocio”, analisa
ele. “A maioria dos locais que abrem
com uma ideia prépria de identidade
chama a atenc¢do das pessoas”,
conclui. E o Agridoce é a prova viva
disso - com resultados muito mais
doces do que o préprio nome indica.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

2022 | 2021 @Y} C D/E

18,0 145 4.1
12,0 124 84

120 114 56

Outros: 33,1% NS/NR: 35,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021
Destacam-se: Republica Café (8,1%) e Estacdo Bom Fim (2,5%).

AGRIDOCE CAFE
Z CAFE
LEITERIA 639 93

CHURRASCARIA
BARRANCO AR PIREPLRA 240 253 214
NA BRASA [157 180 234|140 137 105

Outros: 53,7% NS/NR: 8,5%
Destacam-se: Freio de Ouro (9,7%), Kasardo (8,2%), Fogo de Chdo (6,4%) e NB Steak (5,1%).

GALETERIA

MAMMA MIA m 24,0 253 25,9
CASA DI PAOLO |16,0 13,2 O,8| 16,0 13,4 124
BAMBINO |15,8 18,3 8,3| 20,0 152 23,0
Outros: 47,0 NS/NR: 2,2%

Destacam-se: Primo Polastro (14,7%), Don Francesco (5,3%) e Nostro Galeto (5,0%).
RESTAURANTE

TUDO PELO SOCIAL 10,0 81 13,1
SANTO ANTONIO |8,3 ; - |10,0 91 10,5
LANCHERIA DO PARQUE |7,7 - - | 40 72 81

Outros: 55,1% NS/NR: 19,2%
Destacam-se: Atelier de Massas (7,1%), Imperatore (6,2%), Outback (5,0%) e Petiskeira (4,0%).

SUSHI

SUSHITO EXERE 0 193 192
JAPESCA |15,7 - - | 18,0 14,4 13,9
SHARK |7,8 - - | 80 99 68

Outros: 35,5% NS/NR: 19,9%
Destacam-se: Saiko (6,3%), Cleber (4,9%), Yatta (4,1%) e Rafa Sushi (3,5%).

APP DE DELIVERY
IFOOD 52,0 48,0 453
UBER EATS |16,3 18,5 16,3| 12,0 16,4 14,4
ZE DELIVERY | 81 1,0 0,3| 80 82 68

Outros: 11,1% NS/NR: 16,0%
Destaca-se: Rappi (6,4%).

BARBEARIA

LA MAFIA EEIEEEIEE] so 193 169
VELHO TRANQUILO |15,2 10,3 13,3| 16,0 16,4 12,6
QOD BARBER |9,7 11,2 17,8| 80 89 68

Outros: 23,0% NS/NR: 35,8%
Destacam-se: Monte Carlo (5,5%), The Kings (4,2%) e Club House (3,2%).

CENTRO CULTURAL
ccma ARNRAEYE] 280 181 21,0
SANTANDER [180 102 104[200 151 12,1

Outros: 48,7% NS/NR: 12,2%
Destacam-se: Anfiteatro Pér do Sol (13,1%), Caldeira (9,2%) e FIERGS (8,2%).

(-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021

(-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021

SEXO (%)
MASC. FEM.
12,4 10,1
10,5 14,4
10,3 10,4
23,6 23,4
16,1 15,6

23,3 25,3
12,9 14,3
15,1 18,9
14,1 8,4
10,1 6,1
6,2 7,3
19,2 26,4
12,9 20,9
6,9 8,6
49,3 431
15,9 20,1
6,9 8,6
15,9 20,1
11,7 10,1
10,0 8,5
25,1 21,6
18,1 17,1



ESCOLA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
PART ICULAR 2022 | 2021 B[] C D/E
ANCHIETA ARURERY 240 21,3 19,9
ROSARIO 100 10,1 169
FARROUPILHA 180 162 158

10,0 91 11,3

BOM CONSELHO

QOutros: 40,7% NS/NR: 1,9%

SEXO (%)
MASC. FEM.
20,2 22,9
12,5 17,5
14,9 18,1
11,3 8,1

Destacam-se: Leonardo da Vinci (7,1%) La Salle (5,1%), Sdo Judas (5,0%), Marista (3,7%) e Americano (3,3%).

ESCOLA PUBLICA

JULIO DE CASTILHOS m 14,0 16,6 152

PIRATINI |13,2 10,7 9,3| 18,0 13,4 13,8

RIO BRANCO |12,1 7.3 2,8| 14,0 11,7 12,1
I

PROTASIO ALVES 102 11,5 132| 140 108 104

Outros: 36,5% NS/NR: 13,7%
Destacam-se: Parobé (7,1%), Santa Rosa (6,7%) e Tubino (5,7%).

ENSINO TECNICO

SENAC 12,0 21,3 17,5
FACTUM |18,2 13,7 9,7| 6,0 14,3 20,9
Ql |9,5 14,2 18,1| 80 94 124

Outros: 49,1% NS/NR: 3,1%

Destacam-se: SESI (7,7%), Fadergs (6,0%), Anhanguera (5,7%) e Estdcio (4,1%).
CONCESSIONARIA DE CARRO IMPORTADO

SAVARAUTO N AANERY 38,0 351 33,1

IESA 12,8 9,7 10,1| 12,0 124 11,4

CAOA 62 18,1 17,1| 80 46 42

Outros: 18,2% NS/NR: 26,3%
Destacam-se: Le Monde (3,0%), Carway (2,1%) e Markas (1,8%)

CONCESSIONARIA DE CARRO NACIONAL
FIAT (AR VRREAN 140 16,6 15,2
PANAMBRA 13,2 20,1 21,01 180 13,4 138

SAN MARINO |12,1 6,0 6,7| 14,0 11,7 12,1

Outros: 46,7% NS/NR: 13,7%
Destacam-se: Simpala (10,2%), Copagra (7,1%), Guaibacar (6,7%) e lesa (5,7%).
P P

CLINICA MEDICA

UNIMED m44,0 371 271

CENTRO CLINICO GAUCHO [ 152 20,1 157 6,0 17,7 22,9

Outros: 48,3% NS/NR: 1,2%
Destacam-se: || (9,7%), Salute (8,7%), Medplex (5,7%) e Mde de Deus Center (4,0%).

HOSPITAL
HOSPITAL DE CLINICAS (CARCE-R¥ Y 240 16,2 18,3
SANTA CASA 115 63 92| 60 63 51

107 40 67
80 181 181

12,0 151 182
18,0 182 132

MOINHOS DE VENTO

NOSSA S. DA CONCEIGAO

Outros: 46,0% NS/NR: 9,6%
Destacam-se: Mde de Deus (7,3%), HPS (6,0%) e Sdo Lucas (5,7%).

15,1
12,4
12,7
14,2

20,6
18,7
9,7

33,0
15,7
7.1

15,1
12,4
12,7

38,3
16,2

23,3
6,9

18,1
18,2

11,0
15,3
13,7
10,3

214
20,4
12,0

34,8
16,3
6,1

11,0
15,3
13,7

36,1
14,5

18,9
6,0

15,1
19,3
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TRADICAO
E INOVACAO

Ser o colégio mais lembrado da
capital ndo é uma tarefa facil. Em meio
a tantas opgoes e variaveis, a escolha
provavelmente se assemelha as que
levam uma familia a escolher onde
seus filhos irdo estudar. Sdo levados
em consideragdo pontos como inova-
¢do, cuidado com os alunos, incentivo
da criatividade e muitos outros. Carac-
teristicas em que o Anchieta, primeiro
lugar da categoria escola do Top of
Mind POA, certamente se destaca.
“E possivel afirmar que a ‘tradicdo e
inovacdo em educacao’ [do Anchietal]
sdo referéncia, considerando trés
aspectos: o legado historico, a per-
manente leitura de contexto e a inten-
cionalidade de lancar um olhar para
o futuro com esperanca. O colégio de
ontem, hoje e amanha abraca esse
compromisso junto com educadores,
alunos e familias, reconhecendo os
diversos atores como referéncia no
contexto da cidade de Porto Alegre”
resume o diretor académico Dario
Schneider.

O Anchieta tem implementado
projetos e acdes estratégicas como
o novo Ensino Médio, curriculo
bilingue integrado e processos de
internacionalizagdo visando a for-
macao para a cidadania global. “Sdo
processos de ensino e aprendizagem
que impulsionam nossos futuros
juntos”, completa Schneider. Um
exemplo disso é que, frente a nova
realidade trazida pela pandemia,
alunos do Fundamental Il, do 6° ao 9°
ano, e da 12 série do Ensino Médio do
Anchieta passaram a contar com o
recurso de livros digitais, interativos
e em HTML, e de Edtechs em seus
ciclos de aprendizagem.

Engaje Pesquisas
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NO TOPO DA

MEMORIA

Quando menos se espera, a
tradicdo da lugar ao novo e con-
firma que nem mesmo um nome
consolidado é suficiente para firmar
territério permanente na mente dos
gauchos. Foi o caso da categoria
Imobiliaria que, ap6s anos coro-
ando a nonagenaria Auxiliadora Pre-
dial, em 2023 entrega a coroa para
uma jovem e disruptiva empresa: o
QuintoAndar, ha apenas 13 anos no
mercado. Apostando no aluguel e
compra de imdveis online, o principal
objetivo da startup é facilitar o pro-
cesso tanto para o inquilino quanto
para o locador. Uma das principais
vantagens € a praticidade: a escolha
de um novo lar pode ser realizado
inteiramente online.

Mas para Flavia Mussalem, direto-
ra de marketing do QuintoAndar, ndo
é possivel listar apenas um diferen-
cial que explique a consolidagdo da
marca na mente dos porto-alegrens-
es. “Temos mais de 150 mil iméveis
a disposicdo dos nossos clientes e
um vasto conhecimento de dados,
0 que nos permite oferecer sempre
a melhor experiéncia e solugdo para
0s usuarios de nossa plataforma”,
exemplifica. J& sdo mais de 200 mil
contratos sob a gestdo do QuintoAn-
dar no estado, com cerca de 12 mil
novos contratos de aluguel fechados
todos os meses - 0 equivalente aum
novo contrato a cada quatro minutos
-, mais de 35 mil anuncios ativos e
mais de 13 mil novos imoveis anun-
ciados por més. “Tudo isso gracas
a praticidade que oferecemos em
termos de navegacdo na plataforma,
entre outras facilidades que s6 nés
temos”, comemora Flavia.
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. TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
IMOBILIARIA
2022 | 2021 QY] C D/E
QUINTO ANDAR R AR VAN 140 16,6 15,2
AUXILIADORA PREDIAL 13,2 27,5 223|180 134 138
Outros: 60,1% NS/NR: 14,4%
Destacam-se: Guarida (12,1%), Ducati (10,2%) e Crédito Real (7,1%).
CLUBE SOCIAL
UNIAO (CYARCIOENE 10,0 19,3 16,9
SOGIPA |15,8 17,5 10,3| 18,0 16,4 10,8
LEOPOLDINA JUVENIL |14,7 12,3 11,2| 80 153 11,8
Outros: 33,8% NS/NR: 19,0%
Destacam-se: AABB (5,3%), Caixeiros Viajantes (5,0%), Veleiros (4,7%) e Petrépolis Ténis
INFLUENCIADOR DIGITAL
NELSON QUINTO |2,8 - |- | 40 1,7 21
RONALDINHO GAUCHO | 28 - - | 20 24 24
Outros: 43,7% NS/NR: 47,9% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021
Destacam-se: Potter (2,5%) e Nego Di, Nekis e Guri de Uruguaiana (todos com 2,2% cada).
INFLUENCIADORA DIGITAL
TALI RAMOS 80 45 38
BARBARA HECK |3,3 - - | 40 1,6 00
TATA | 25 - - | 40 19 31
Outros: 29,2% NS/NR: 61,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021

Destacam-se: Natana Deleon (1,7%), Luisa Sonza, Alice Bastos Neves, Rodaika, Patti Leivas e Monica Foncesa (todas com 1,3%

LABORATORIO DE ANALISES CLiNICAS

WEINMANN EXEREE 240 253 259
UNIMED |18,1 11,2 11,7| 20,0 152 23,0
SENHOR DOS PASSOS |13,2 10,3 12,3| 16,0 13,4 12,4
Outros: 27,1% NS/NR: 19,2%
Destacam-se: Knijnik (9,2%), Geyer (8,2%) e Marques D'Almeida (4,3%).
LOJA DE COSMETICOS
BOTICARIO 24,0 21,2 22,0
BELSHOP |17,3 1,5 7,1 | 24,0 20,8 17,9
AVON |13,3 8,0 1,o| 12,0 12,4 12,4
g‘e{st:gz;fns-ls‘zﬁSephom (;Vggﬂl\)lRMTg(?8%) Epoca Cosmeéticos (4,3%) e Quem Disse, Berenice? (3,3%).
LOJA DE DECORACAO
CAMICADO 26,0 18,2 21,4
MADEIRAMADEIRA |18,1 12,4 6,3| 14,0 21,2 16,2
TOK STOK |17,5 17,1 19,1| 12,0 151 16,2
QOutros: 41,3% NS/NR: 4,1%

Destacam-se: Westwing (11,0%), Brasil Decor (4,0%), Imaginarium (3,7%) e Mistura Urbana (3,5%).

LOJA DE DEPARTAMENTO
CC RENNER mw,o 23,3
C&A |185 137 151| 60 173
QOutros: 61,7% NS/NR: 0,7%

Destacam-se: Havan (9,7%), Americanas (7,5%), Magalu (6,0%) e Riachuelo (5,7%).
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REALIZACAO: PESQUISA:

AVANFA oD

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%) UMA CLASSICA

e METAMORFOSE

OCIDENTE 80 97 87 147 55

72 NEW YORK 40 72 721 102 >3 Ha 43 anos, pessoas de todas as

AL CAPONE 4,0 6,2 6,1 6,2 71 idades da capital porto-alegrense se

Outros: 51,2% NS/NR: 24,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2021 dlrlggm ao bairro Bom Fim comum

Destacam-se: Pdtio (6,3%), Dry (5,8%), Dirty Old Man (5,0%), Bar do Beto (4,7%) e Spoiler (4,2%). destino em comum: o bar Ocidente.
A longevidade é tanta que o local

ACADEMIA & q

virou referéncia justamente por isso,
SMART FIT m 14,0 131 124 11,3 14,4 algo raro no segmento das casas
BODY TECH | 112 157 121] 120 11,1 123 156 = 143 Eowmas' Em sua historia, o local foi

erco de encontros e artistas impor-
tantes e historicos da cena gaucha,
mas também se consolidou como

um espago onde novos estilos mu-
CENTRO DE EVENTOS sicais surgem - sempre acolhendo

FIERGS m 38,0 35,6 46,3 41,3 34,4 e respeitando a diversidade, seja

Outros: 59,3% NS/NR: 16,4%
Destacam-se: CIA Athletica (10,3%), Bio Express (8,8%), Bio Ativa (7,7%) e Synergy (6,5%).

. sexual, artistica ou politica. “"Parece
ARAUJO VIANNA I 16,3 9,2 10,0| 80 193 16,9 159 20,1 contraditério, mas o Ocidente é um
Outros: 38,2% NS/NR: 9,1% lugar classico e, ao mesmo tempo,

Destacam-se: AMRIGS (9,7%), Mario Quintana (5,5%), Anfiteatro Por do Sol (4,2%) e Centro de Eventos da PUC (3,2%). mutante”. resume J alia Barth ger-

ente de eventos do bar.

LOJA DE PNEUS O Ocidente abriu suas portas pela
PIRELLI m 12,0 162 175 16,1 15,6 primeira vez no dia 3 de dezembro
de 1980, nascido da vontade de seis
MICHELIN | 13,2 13,3 13,3' 10,0 134 154 12,7 14,4 amigos que queriam criar “um bar
EXCELSIOR | 93 57 | 67 | 10,0 12,1 10,1 111 9,4 onde gostariam de ir". Logo foi sendo
Outros: 21,8% NS/NR: 40,2% ocupado por atores, musicos, artistas
Destacam-se: Vipal (8,2%), Zé Peus (3,1%) e DPaschoal (2,8%). plasticos, cineastas, bailarinos, escri-
tores, intelectuais, curiosos e todos os
LOJA DE ROUPA JOVEM corpos dissidentes que fazem parte da
cena artistica da cidade. Na Avenida
GANG m 18,0 16,6 152 151 11.0 Osvaldo Aranha encontraram um es-
YOUCOM | 10,3 10,7 13,3' 14,0 134 138 124 15,3 paco para existir, trocar experiéncias,
RESERVA | 92 57 10’3| 120 11,7 121 | 127 13,7 criar e se apresentar. Depois das per-
formances, as mesas eram arrastadas

Outros: 46,7% NS/NR: 13,7%

€ 0 espacgo se transformava em uma

Destacam-se: Simpala (10,2%), Copagra (7,1%), Guaibacar (6,7%) e lesa (5,7%). .
pista de danca. Com o tempo, esse

MOTEL formato se tornou dominante e o bar
se consolidou como casa noturna,
BOTAFOGO 46,0 42,0 483 455 47,2 mesmo mantendo a programacao cul-
SHERWOOD | 10,7 9'2 14’3 | 8,0 12’4 12,2 12,3 14,4 tUIja|nOSdIaS de semanaeofgrecendo
até mesmo pratos vegetarianos no

Qutros: 31,1% NS/NR: 13,1% almogo.

Destacam-se: Gémeos (6,3%), Taikd (4,9%), Vis a Vis (4,1%), A2 (3,5%) e Sevilha (2,3%).

SALAO DE BELEZA

HUGO BEAUTY EBIERIEEE] 40 136 96 102 182
MEIA HORA |11,3 7.1 6,3|10,0 61 144 106 123
CASA DA BELEZA [103 97 - [120 145 71| 93 101
Outros: 53,9% NS/NR: 9,6% (-) Marca néo citada em 2021

Destacam-se: Tauber Salon (8,9%), Raphaelli Hair Therapy (7,3%), Alison Salles (5,3%) e Sexton (4,9%).

MOVEIS PLANEJADOS

TODESCHINI EERARERAREEY 10 134 94 147 164
ITALINEA |13 147 138220 118 104 133 116
D'LINEA [107 102 80120 124 124 127 84
Outros: 61,0% NS/NR: 3,3%

Destacam-se: Florense (9,3%), Simonetto (7,3%), Unit (6,0%) e Bella Decor (5,7%).
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REALIZACAO: PESQUISA:

ToP OF MIND RS | PORTO ALEGRE GRUPO _ @

AMANHA  engoie resauisas

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

OTICA/RELOJOARIA

SEMPRE TEM UMA

2022 | 2021 @/} C D/E MASC. FEM.

CAROL POR PERTO CAROL OB IVANENE RN 220 20,5 209 20,2 21,6

Aescolha do nome da Oticas Carol, DINIZ 18,1 29,4 23,3]240 21,2 160 17,0 20,8
em 1997, se deu pela pronuncia sim- Outros: 57,8% NS/NR: 3,8%
ples, que facilitaria a lembranca pelos Destacam-se: Vivara (13,3%), So José (10,3), Safira (7,3%) e Foernges (5,7%).
consumidores. Em 2023, a marca
comprova que alcangou esse objetivo, MUSEU
sendo a mais lembrada pelos gatichos MUSEU DA PUC VT X RPN 48,0 41,9 43,1 49,9 42,5

no Top of Mind e ultrapassando a até .
entdo campea Oticas Diniz. Outro mo- IBERE CAMARGO 233 191 203 | 280199 275 236 253

tivo para a disparada pode ter sido o SANTANDER 97 169 103 | 12,0 12,1 80 | 101 9,4
rapido crescimento da rede de 6ticas, Outros: 9,7% NS/NR: 10,8%

que é, atualmente, a maior de todo o Destacam-se: Santa Casa (6,4%), Museu do Amanha (1,7%) e MARGS (1,0%).

Brasil. Fundada em 1997 no interior

de S30 Paulo, a marca logo alcancou PETSHOP

todo o pais através do sistema de PETZ 240 193 192 192 264
franquias - ja sdo mil e quatrocentas

-, cunhando o slogan “Sempre tem COBASI I 15777 141 | 180 144 139 129 = 209
uma Carol por perto”. Hoje, além PETLAND | 78 38 1,5 | 80 99 68 6,9 8,6
das lojas, a empresa conta com um Outros: 41,2% NS/NR: 14.4%

laboratério de lentes 100% digitaL Destacam-se: Aguia (6,3%), Santudrio Pet (4,9%), Bicho Pet Store (4,1%) e Molecdo (3,5%).

certificado como o maior da América

Latina e garantindo mais nitidez, pre- PLATAFORMA DE STREAMING

cisdo, amplitude do campo de visdo,

. . NETFLIX YA R WA 240 26,3 259 26,6 30,4
conforto e adaptacdo imediata em

suas lentes proprias. Essa qualidade AMAZON PRIME VIDEO I 20,3 22,1 32,4| 22,0 20,5 229 | 202 20,6
é garannda mesmo com o conceito GLOBOPLAY | 10,3 19,0 83 | 12,0 10,4 9,8 11,4 9,4
“fast-fashion de 6culos” que a marca : '

~ Outros: 35,9% NS/NR: 5,8%
se propqe a atenderr trabalhando Destacam-se: Brasil Paralelo (9,7%), StarzPlay (7,5%) e HBO (6,6%).
com artigos luxuosos por precos
mais acessiveis. Assim, segue cum- SERVICOS FUNERARIOS

prindo sua missdo de “providenciar

a visdo de um mundo mais bonito”. ANGELUS m 46,0 42,0 483 455 47.2

REUNIDAS |23,2 18,9 23,2| 22,0 263 229| 233 = 263
As acBes de marketing da rede JARDIM DA PAZ | 133 133 193] 100 126 95| 131 11,2
também sdo destaque, ajudando a
Outros: 26,9% NS/NR: 4,7%

aproxima-la do publico. A Pequenos

L A Destacam-se: Crematdrio Metropolitano (7,3%) e Jodo XXl (2,3%).
Olhares é uma das campanhas mais

populares, com o objetivo de fornecer SHOPPING CENTER

6culos a criancas de 4 a 13 anos que

estudem no ensino publico. Em meio IGUATEMI m 26,0 199 27,5 23,6 253
a tantos motivos para a ultrapassa- BARRA SHOPPING SUL 18,3 25,1 18,1 | 22,0 16,1 16,5 17,2 18,1

gem, fica a certeza de que as marcas

mais lembradas pelo publico mudam SHOPPING TOTAL

10,3 11,2 10,3| 12,0 104 72 @ 10,7 12,4

constantemente - e neste caso, como Quirs B WENES (015 , :

o slogan da rede in dica, sempre tem Destacam-se: Praia de Belas (9,7%), Bourbon (6,7%), Moinhos Shopping (4,3%) e Boulevard (4,0%).

uma Carol por perto. TEATRO
SAO PEDRO YRR AR 520 500 53,2 59,3 49,1
TEATRO CIEE [151 75 63|240 221 114 160 11,9
Outros: 11,4% NS/NR: 20,8%

Destacam-se: Bourbon Country (7,3%), Auditdrio Aradjo Vianna, AMRIGS e Sesi (todos com 1,0% cada).

SUPERMERCADO

ZAFEAR 52,0 483 46,3 51,3 48,1
BOURBON |13,1 13,4 15,1' 14,0 13,6 9,6 14,2 16,2
ASUN | 107 50 23| 80 94 114| 77 103
Outros: 18,2% NS/NR: 11,3%

Destacam-se: Big (6,7%), Nacional (2,0%), Comercial Zaffari (1,0%) e Carrefour (1,0%).
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