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METODOLOGI@
Como AMANHA e Engaje mapeiam quais sao
as marcas mais lembradas pelos galichos

GRANDE EMPRESA

A Tramontina aumenta a distancia para
a Gerdau na categoria mais nobre do
Top of Mind

CORPORATIVO

Antes de criar um perfil para a marca
corporativa em uma nova rede social, &
preciso saber se a estratégia valera a pena

SERVICOS
A fama nao é o (nico fator determinante
para o sucesso de um embaixador de marcas

PRODUTOS

Algumas categorias de produtos apresentam
maiores dificuldades para venda, como
medicamentos, por exemplo. Como ter
sucesso ao persuadir os consumidores?

COMUNICAGAO

Veiculos do Grupo RBS tém conquistado
cada vez mais espaco na memoria dos
gaichos pelo trabalho consistente de
construgao de marca

INVICTAS

A memoria afetiva € uma grande
ferramenta para a longevidade das marcas
que sao invenciveis no Top of Mind
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LOVE BRANDS RS

0 indice das marcas mais amadas
tende a ser menor do que das grifes
mais lembradas. Como diminuir essa
diferenca?

BRANDING

O Top of Mind revela as categorias de

Produtos e Servicos onde a lembranca
é altissima - e também onde estao as
oportunidades

PERDIDAS NO NICHO

A migracao do varejo fisico para o
digital ainda causa alguma desordem
na memoria, mas certas marcas
conseguem tirar proveito da situacao

TOP PORTO ALEGRE

A disputa pela memoria do consumidor
€ tao grande em algumas categorias do
Top of Mind Porto Alegre que o indice de
amnésia da marca é praticamente zero

LOVE BRANDS PORTO ALEGRE

Algumas categorias relacionam o
cotidiano da capital com suas marcas,
iniciativa que resulta em uma conexao
emocional com os moradores da cidade
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TOP OF MIND RS ‘ METODOLOGIA

PARA GUARDAR
NA MEMORIA

Realizada ha mais de trés décadas, a pesquisa de lembranca de marca pioneira no
Brasil percorre o Rio Grande do Sul para descobrir quem faz a cabeca dos gaiichos

P esquisa pioneira no Brasil, o
Top of Mind sempre optou,

desde 1991, por rigidos padroes
metodologicos, caracteristica que
garante o crédito da pesquisa.
Assim, os indices de entrevistados
por género, classe social, idade e
localizacao sao reproduzidos em
campo.Adistribuicao das entrevistas
obedeceu a um critério de fazer
entrevistas com os moradores das
sete mesorregioes do estado, de

16 a 24 anos
® 25a39ano0s
@ 40a75anos

Faixa Etaria

Grande Porto Alegre:

modo que a pesquisa represente
um retrato fiel da lembranca da
populacao gaicha. Os dados
sdo fornecidos pelo IBGE (veja
detalhes abaixo). O Top capta
o primeiro nome de marcas de
produtos, servi¢os e comunicacao
de forma espontanea, através de
um questionario contendo apenas
questoes abertas, cujas respostas
sao captadas pela internet, com
base aleatoria, extraida do painel de

Nordeste:

respondentes da Engaje Pesquisas e
totalizando 1.200 entrevistas. A base
é estratificada de forma proporcional
ao tamanho da populagao galcha,
fundamentada em pessoas de ambos
0s sexos, com idades entre 16 a 75
anos, de todas as classes sociais.
O Top tem um grau de confianca de
95% para uma margem de erro de
até 4%, para mais ou para menos. A
realizagao das entrevistas foi entre
os dias 2 e 23 de janeiro de 2024.

Grande
Porto

Alegre

Classe A/B
@ classe D/E
@ Classe C
Por Classe Social
@ Masculino d 9
@ Feminino 48% 52%

Por Sexo

Camaqua, Canoas, Gravatali,
Guaiba, Novo Hamburgo,

Porto Alegre, Gramado, Sao
Jeronimo, Osorio e Viamao.

Sudeste:
Pelotas e Rio Grande.

Bento Gongalves, Caxias do
Sul, Farroupilha, Guaporé e
Vacaria.

Restinga Seca, Santa Maria
e Santiago.

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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A Tramontina, que voltou a aumentar a diferenca para a vice-lider Gerdau, tem pautado
sua estratégia de marketing em a¢6es que mostram como a marca pode estar presente

em todos os momentos da vida dos consumidores, inclusive nas férias

C omercializar mais de 22 mil
itens leva a Tramontina a
também multiplicar os canais de
contato com os consumidores. “De
2023 para ca, consolidamos ainda
mais nossa comunicagao através
das nossas redes sociais, investindo
em plataformas como o TikTok e
Instagram por meio de agoes e cam-
panhas”, conta Rosane Fantinelli,
diretora de marketing corporativo
da empresa. Uma das iniciativas foi
a campanha promocional Efeito Tra-
montina na Minha Casa, a primeira
desse porte desenvolvida pela
marca, tendo como objetivo prin-
cipal intensificar e ampliar a visibi-

4

lidade no sentido da convergéncia
de produtos domésticos, ferra-
mentas, eletrodomésticos, entre
outros itens. A promocao distribuiu
RS 500 mil em prémios e teve vali-
dade em todo o Brasil, abrangendo
todas as categorias de produtos da
Tramontina, disponiveis tanto em
lojas fisicas quanto online. Alias, o
e-commerce € um importante canal
de vendas proprio, pois permite
alcancar consumidores em todo o
pais, ampliando significativamente
o piblico-alvo e aumentando as
oportunidades de vendas, afinal,
mais de 10 mil produtos da marca
sdo acessiveis. Dentro do segmento

de utilidades domésticas, o produto
mais vendido em 2023 foi a panela
de pressao Tramontina Vancouver.
Dentre as novidades que chamaram
aatencao do publico recentemente,
os destaques sao as novas linhas de
porcelanas, que contam com cinco
estilos (City, Flora, Fun, Japandi e
Churrasco) e a linha de térmicos,
que inclui bules e garrafas térmicas,
além dos copos e cuias.

No inicio do ano, a empresa
montou uma arena exclusiva em
Tramandai como parte da campanha
Temporada Tramontina, que ja é
uma tradicao ha mais de 30 anos.
A Tramontina realiza ativagdes no
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Outros: 19,5%

litoral galcho, principalmente nos
pontos de venda, com foco nos
produtos que facilitam o dia a dia
durante a estacao. “Neste ano,
ampliamos esses movimentos para
estarmos mais proximos dos vera-
nistas, mostrando que a marca esta
presente em todos os momentos
da vida do consumidor, inclusive
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
2024 | 2023 | 2022 A/B C D/E METROP. INTERIOR
BN EBMEVIY 75 82 68 69 86
AENEBRYY 61 63 61 69 57
XEANA BN 57 56 27 46 @ 572
N AR BRAN 38 49 48 46 @ 47
AREARNNE 33 45 38 45 @ 3,7
LAWYV EREN 61 30 27| 34 @ 36
RN EPXN 42 33 10| 26 @ 372
yABEVEEEN 05 20 44| 26 @ 21
yABNEYRENE 19 27 14| 22 23
yYREREREEN 14 26 17| 29 15
yXRREROEN 22 14 17| 17 | 23
RN YN 24 20 10| 2,6 1
ERNPRENYN 09 22 17 | 15 21
1,8 Ol 19 14 24| 09 @ 26
1,3 WAl 09 09 27| 15 1,1
1,1 Fl 19 12 03 12 @ 1,0
1,1 kN 09 14 03 12 @ 1,0
1,0 Wl 24 06 10| 10 10

NS/NR: 27,8% (-) Marca ndo citada em 2023

nas férias”, recorda Rosane. Para
isso, a companhia levou alguns
dos produtos em tamanho gigante.
Uma cadeira de praia instagramavel
onde era possivel subir para fazer
fotos, uma garrafa térmica com
agua quente para o chimarrao e um
chuveiro regador para que os ban-
histas pudessem se refrescar foram

Destacam-se: Bourbon, Colombo e Big (todos com 0,8%).

algumas das atracoes. A empresa,
como antecipou o Top of Mind na
edicao passada, também estreou no
TikTok. “O TikTok &€ uma plataforma
de video e entretenimento movida
pela comunidade. Sendo assim, a
Tramontina precisou se reinven-
tar para produzir contedidos mais
dinamicos, que fossem de interesse
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deste piblico. Temos, hoje, uma
grande diversidade de conteldos
nesta rede, pois nosso objetivo
é, também, mostrar a vasta linha
de produtos que a marca possui”,
detalha Rosane. Segundo ela, os
jovens buscam muito por produtos
nessa rede, pois ela oferece resul-
tados mais interessantes, imersi-
vos, atuais e confiaveis. A empresa
percebeu que, de maneira geral,
os contedidos que geram interesse
maior sdo os de DIY (Do It Yourself
ou Faga Vocé Mesmo) e unboxing
- principalmente relacionado as
panelas -, assim como os assuntos
ligados a jardinagem e cozinha. Isso
porque, mesmo que 0S usuarios

saibam da existéncia dos produtos,
ainda surgem muitas dividas sobre
seus diferenciais e como usa-los. Em
2023, os conteldos da marca foram
mostrados mais de 150 milhoes de
vezes no TikTok, sendo a rede oficial
da Tramontina com maior taxa de
engajamento.

Acoes como essas fizeram com
que a Tramontina se mantivesse
como a lider em Grande Empresa/
Marca do RS, a categoria mais nobre
do Top of Mind. E mais: a empresa
de Carlos Barbosa ainda aumentou
a distancia em 1,6 ponto percentual
para a segunda colocada, a Gerdau
(veja detalhes no grafico abaixo).
“Apesar da Gerdau ser um gigante

(1) Quem SUBIU, quem CAIU

do setor siderlrgico com forte
presenca global e recentemente
ter investido RS 200 milhdes na
unidade de Sapucaia do Sul, a Tra-
montina segue se destacando por
sua onipresenca na rotina dos con-
sumidores. Diariamente as pessoas
estao fazendo compras, interagindo
com as marcas e criando experién-
cias de consumo na linha de ponta
como em supermercados, onde
alguns dos produtos da Tramontina
sao amplamente expostos”, explica
Juliana Hendges, diretora da Engaje.

A Gerdau busca renovar seus
lagos com o Rio Grande do Sul,
estado em que nasceu ha 123 anos,
reafirmando o compromisso com
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“Nossa historia esta entrelacada com o desenvolvimento econémico do Rio Grande do Sul”, destaca Werneck

a promogao do desenvolvimento
socioecondmico das regioes em
que esta presente. “Nossa historia
esta entrelacada com o desenvolvi-
mento econdomico do Rio Grande
do Sul. Possuimos duas unidades
de producao de aco no estado, em
Sapucaia do Sul e Charqueadas, que
seguem como hubs importantes
de crescimento da Gerdau e de
desenvolvimento socioeconomico
da regiao”, contextualiza Gustavo
Werneck, CEO da Gerdau.

Em dezembro do ano passado,
a companhia venceu o leilao para
desmantelamento e reciclagem
da plataforma P-33 Petrobras. A
Gerdau utilizara a sucata metalica
gerada como matéria-prima para

a producao de aco na unidade in-
dustrial de Charqueadas, enquanto
outros materiais, nao metalicos,
serao descartados corretamente,
alcangando praticamente 100%
de reciclagem da unidade, o que
representa uma inovagao no Brasil.
Com isso, a Gerdau gerou mais de
200 empregos no Rio Grande do Sul.
No total, a empresa mantém 3.900
funcionarios no estado.

Alinhada com sua atuacao social,
a companhia reformou cerca de
100 casas no Rio Grande do Sul nos
ultimos dois anos como parte do
seu maior projeto social, chamado
“Reforma que transforma”. Por meio
do projeto, a empresa assumiu o
compromisso de contribuir com a

melhoria de 13 mil habitagdes
de baixa renda e transformar a
realidade da habitacao no Brasil,
mudando a vida de muitas familias.
Estimado em RS 40 milhdes, o pro-
grama, cujas atividades comegaram
ainda em 2022, realiza reformas
urgentes em moradias insalubres a
partir da identificacdo do comodo
da casa com maior vulnerabilidade.
Em solo galicho, 68 casas foram re-
formadas em Charqueadas e outras
27 em Sapucaia do Sul. A empresa
também segue investindo nos times
locais e em eventos estaduais.
Neste ano, por exemplo, a Gerdau
renovou o patrocinio oficial das
categorias de base do Grémio e do
Internacional.
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PRECISAR,
NAO PRECISA

De tempos em tempos a internet lanca novas redes sociais, mas,
antes de criar um novo perfil para a marca corporativa, & preciso
saber se realmente vale a pena

o Lapse deseja se tornar a
rede social deste ano. O
aplicativo incentiva as pessoas a
tirarem fotos como faziam nos tem-
pos analégicos, quando as cameras
descartaveis eram populares. Todas
as imagens postadas devem ser
tiradas no app e nao podem ser
alteradas de forma alguma. Nao ha
contagem de curtidas visiveis, mas
0S amigos podem reagir com emojis.
Para especialistas em branding,
antes de criar um novo perfil paraa
marca corporativa, € preciso saber
se realmente vale a pena ingressar
em mais um canal de comunicacao.
“A marca deve avaliar se seu target
utiliza determinada rede social e se
seu proprio posicionamento é com-
pativel com a linguagem daquela
rede”, sintetiza André D'Angelo,
titular do blog Sr. Consumidor, do
portal AMANHA. Pode ocorrer, por

exemplo, que a movimentacao de
certos players seja bastante ir-
regular nas redes sociais para uma
empresa B2B. Ou seja, estar no
Instagram até pode fazer sentido
para as pessoas comuns, mas para
algumas empresas, a linguagem
visual dessa rede nem sempre é a
mais adequada. “Dai a necessidade
de haver uma ancora, como o site,
e utilizar as redes para finalidades
especificas ou complementagao da
mensagem”, sugere André.

Outro ponto importante que
deve ser levado em consideragao
sSao0 0S recursos que terao de ser
alocados, como tempo, equipe e
orcamento para criar e gerenciar
conteldo para cada plataforma. “O
gestor deve estar atento as novas
tendéncias e avaliar se ha poten-
cial, mas também entendendo a
hora de entrar e até mesmo a hora

de sair, afinal, o comportamento do
pablico nas redes sociais pode mu-
dar rapidamente”, ensina Raphael
Lazzarotto, diretor de operacoes
da Engaje. “E melhor estar presente
em poucas redes sociais e fazer
um bom trabalho do que estar em
muitas e nao ser notada”, comple-
ta. Grifes como Nike e Adidas sao
ativas em plataformas mais visuais
como Instagram, destacando-se
pela promocao de estilo de vida
associado aos seus produtos. Por
outro lado, empresas B2B, como
a IBM, tém presenca no Linkedin,
focando em conteldo corpora-
tivo. “Portanto, a escolha deve
considerar o perfil demografico, o
comportamento online e objetivos
especificos da marca, adaptando-
se as nuances de cada plataforma
para construir uma presenca digital
eficaz”, resume Lazzarotto.



PATROCINIO REALIZAGAO: PESQUISA:

VIOGM3RTE A ANILL A )

GAROTAS DO BRASIL Engaje Pesquisas

I TOTAL (% A
EMPRESA PUBLICA (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

EFICIENTE pIykdPliyy) AB  C  DE  METROP.  TERoR
CORREIOS exy 38 50 6,5 0,0 9,3
IPE 49 54 341 33 55 48 0,2 8,7
DETRAN 42 26 34| 47 3,7 48 11 6,6
Outros: 27,0% NS/NR: 58,7%

Destacam-se: OMS (3,5%), Corsan (3,2%), CEEE (3,0%), DMAE e Banrisul (ambos com 2,8%), Corpo de Bombeiros (2,5%) e
Procergs (1,8%)

INSTITUI("AO DE CREDIBILIDADE

APAE RIRCEA 198 144 17 81 199

AACD |13,3 12,6 94 | 151 145 97| 214 69
Outros: 34,5% NS/NR: 37,5%

Destacam-se: Forgas Armadas (6,8%), Bombeiros (2,9%), Unicef (2,8%), Pdo dos Pobres (2,3% ) e Instituto do Cancer
Infantil (1,9%).

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA EIEEE] s> <o 75 o7 o7
RENNER |3,5 4,5 3,3| 28 33 44 11 5,4
AMBEV | 28 47 98|28 33 29| 43 1,6
Ooutros: 22,2% NS/NR: 65,9%

Destacam-se: L Oréal (2,2%), O Boticario (1,8%), C6 (1,5%), Itaii (1,1%), RBS (0,9%) e Santander e
Tramontina (ambas com 0,8%).

EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA

NATURA 19,8 147 21,8 | 201 1571
SANTANDER 104 11,5 11,4| 9,0 99 12,6 15,2 6,6
ITAD |103 21 17| 85 108 106 160 56

Outros: 31,2% NS/NR: 30,8%
Destacam-se: Nivea (6,5%), RBS (5,5%), Claro (3,7%), Sebrae (2,3%) e Opus (2,0%)

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR
RBS BRI 52 104 67| 109 8
GOOGLE | 89 46 92 | 85 91 89| 191 07
AMBEV | 48 - 67 | 127 43 03| 36 58

Outros: 28,4% NS/NR: 48,3% (-) Marca ndo citada em 2023
Destacam-se: Netflix (4,3%), Dell (3,9%), Globo (3,8%), Renner (2,2%) e Tramontina (1,9%)

EMPRESA QUE INVESTE EM INOVAGCAO

GOOGLE ERIEXIEE] 65 165 178 201 14
APPLE |12,8 0,1 o,5|14,2 %5 78| 160 103
MICROSOFT |12,6 0,1 - |10,4 131 130/ 7,0 17,1

Outros: 25,2% NS/NR: 32,6% (-) Marca ndo citada em 2022
Destaca-se: Dell (3,8%), SpaceX e Nubank (ambas com 2,5%), ChatGPT (2,4%) e Netflix (2,3%)

O ANO DA

REINVENCAO

Talvez vocé nao saiba, mas as
agéncias dos Correios vendem segu-
ros. A CNP Seguradora, empresa do
grupo francés CNP Assurances, foi a
vencedora do processo de selecao
publica promovido pela estatal para
selecionar o parceiro de negocios. O
acordo prevé a venda exclusiva dos
produtos da seguradora em toda a
rede de atendimento e nos canais
digitais dos Correios. Isso faz parte
da estratégia dos Correios para
trazer inovagao e diversificacao de
receitas para a empresa. As agoes
incluem ainda o langcamento de
produtos e servicos voltados ao
e-commerce, a modernizagao da
rede logistica, a transformacao
digital dos Correios, a instalagao
de um hub internacional na regiao
Nordeste e outro no exterior e
a consolidacao da estatal como
operadora logistica preferencial
dos orgaos publicos federais. “Em
2024, os Correios se reinventarao”,
promete Fabiano Silva dos Santos,
presidente da estatal.

Segundo ele, a empresa real-
izara cada vez mais investimentos
em tecnologias inovadoras, com
foco na oferta de novas solugoes
digitais e de logistica para o e-com-
merce, para o setor privado e para
0Ss governos municipais, estaduais
e federal. Todo esse processo estara
ligado ao retorno da publicidade
com a marca dos Correios. A estatal
tem cerca de 5 mil funcionarios no
Rio Grande do Sul.
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MEU FAMOSO
FAVORITO

Visibilidade e credibilidade sao os principais atributos para um
embaixador. Caso o servigo nao seja para o consumidor final, o
segundo atributo pode ser até mais importante que o primeiro

A o deixar o conselho de ad-
ministracao do Nubank em
2022, Anitta tornou-se embaixa-
dora global da marca. Além de
participar de campanhas do banco
digital, a cantora - conhecida pelo
amplo conhecimento no campo
da gestao - também assumiu a
nova funcao orgulhosa por ajudar
no desenvolvimento da educagao
financeira de milhoes de pessoas.
“Visibilidade e credibilidade sao
os principais atributos buscados
em um embaixador. Caso o servico
nao seja para o consumidor final,
o segundo atributo pode ser mais
importante que o primeiro, até”,
argumenta André D'Angelo, colu-
nista de AMANHA, que também é
professor, consultor e palestrante
na area de marketing.

Para ele, um embaixador nao
precisa ser famoso no sentido
tradicional, mas suficientemente
conhecido, ou seja, que tenha
certa biografia, para que possa se
candidatar ao papel. “A influéncia
do embaixador pode atrair novos
clientes, que se identificam com o
estilo de vida dele, mas ainda nao
conheciam ou nao tinham familiari-
dade com a marca anteriormente”,
reforca Juliana Hendges, diretora
da Engaje.

Entretanto, a fama nao é o
Unico fator determinante para o
sucesso de um embaixador. “A
escolha ideal deve considerar o
alinhamento com os valores da em-
presa, pois esse profissional per-
sonificara os valores e a missao da
marca, defendendo-os com paixao

e autenticidade”, entende Juliana.
Um embaixador deve compartilhar
suas experiéncias, além de postar
contelddo relevante como videos,
fotos, blogs ou posts em redes so-
ciais que agreguem valor ao piblico
e promovam a marca. A presenca
do embaixador em eventos e pro-
mocoes é outra tarefa importante.

Representar a organizacao de
maneira publica e fazer interacao
com instituicoes relevantes para ela
também sao tarefas importantes. E,
no caso do B2C, participar de ativi-
dades publicitarias, evidentemente.
E mais: deve estar disponivel para
interagir com as pessoas, responder
perguntas e fornecer feedback so-
bre a grife, sendo um canal aberto
de comunicacdao com a empresa.
Quem se habilita?



TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

L 2023 | 2022 V] C D/E

IVVARIYAWARY 185 412 372
40,7 32,6 42,3| 31,5 43,0 447

GREMIO
INTERNACIONAL

Outros 9,1%
Destacam-se: Caxias (2,1%), Juventude (0,8%), Brasil de Pelotas e Sdo José (ambos com 0,6%).

NS/NR: 8,1%

UNIVERSIDADE PRIVADA

PUCRS 193 174 221
UNISINOS |16,4 6,8 15,8|21,0 16,7 12,8
ucs |6,9 9,8 9,1 | 90 64 67
ESTACIO |46 64 12|25 53 44
Outros: 17,1% NS/NR: 36,1%

Destacam-se: Feevale (3,4%), Anhanguera (2,6%), Ulbra (2,3%), ESPM (2,2%) e FGV (2,0%).

UNIVERSIDADE PUBLICA

UFRGS 54,2 504 32,9
UFSM |11,8 7.0 13,2| 14,1 11,8 9,6
ucs |11,2 13,5 11,5| 9,4 11,2 12,3
Outros: 18,7% NS/NR: 11,8%

Destacam-se: UFPEL (4,2%), UERGS (3,0%) e Unipampa (2,8%).

CAPACITA(}AO PROFISSIONAL

SENAC 23,0 201 20,7
SEBRAE |18,9 20,3 25,2|21,5 20,7 13,1
SENAI |16,7 19,7 5,7|21,5 16,1 12,1
ESTACIO |15,3 94 - |13,o 18,2 11,7

Outros: 16,5% NS/NR: 11,7% (-) Marca néo citada em 2022
Destacam-se: FGV (9,0%), QI (1,4%), Hotmart, Startse e Udemy (todas com 0,8%).

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER RBER] 623 6071 549

929 |20,3 25,1 26,7| 18,4 19,9 22,9

BLABLACAR |6,7 6,2 21,4| 47 83 4,1
Outros: 5,7% NS/NR: 8,1%

Destacam-se: Waze (5,1%) e InDrive (0,3%)

TELEFONIA MOVEL

VIVO Y AWAERECEN 279 354 37,5
CLARO |3o,4 26,2 20,1|35,5 291 307
TIM |20,4 19,3 17,3|23,9 20,5 181
ol |14,3 12,3 14,1| 1,7 149 144

Outros: 0,3%
Destaca-se: Laricel (0,3%).

NS/NR: 0,0%

PATROCINIO

VIAMARTE
GAROTAS DO BRASIL
AREA (%)
METROP. INTERIOR
52,6 34,9
40,7 39,8
26,7 12,0
17,5 16,0
3,9 9,2
5,8 3,7
51,7 40,1
10,4 12,7
4,5 19,5
15,3 249
30,9 9,8
14,7 17,4
16,1 14,6
71,3 49,7
18,0 22,2
4,1 8,7
21,2 454
55,0 10,3
8,4 30,3
15,4 13,3

REALIZAGAO: PESQUISA:

GRUPO _ @

Engaje Pesquisas

UM ANO

MAGICO

0 ano de 2023 foi magico para
o Grémio. E assim que Luciana
Rambbo, gerente de marketing e co-
mercial do clube, resume a tempo-
rada que marcou o retorno a série
A diretamente para a vice-lideranca
do Brasileirao e a bela campanha
na Copa do Brasil. “O ano inteiro
foi extraordinario para aimagem do
clube, com uma exposigao positiva
intensa nacional e mundialmente”,
recorda, fazendo questao de frisar
a importancia de Suarez para a
imagem do tricolor galcho. “Té-lo
conosco foi um grande ensinamen-
to. Com a vinda dele, conseguimos
engajamento da torcida”, conta. A
formula da conexao permaneceu
em 2024, Durante a pré-temporada,
por exemplo, alguns socios tiveram
a possibilidade de acompanhar
alguns momentos, como a reapre-
sentagao e treinos, ficando bem
perto dos atletas. O idolo Renato
continua sendo valioso. “Ele € um
dos grandes personagens do fute-
bol brasileiro e temos a sorte de té-
lo mais uma vez conosco. Ja fizemos
varias acoes com ele, tanto institu-
cionais quanto comerciais. E mais
um ativo do clube que precisa ser
utilizado, sempre respeitando a pri-
oridade do seu trabalho no clube,
que é dirigir a equipe”, orgulha-se
Luciana. A mais recente iniciativa foi
a presenca do comandante gremista
autografando camisas alusivas aos
40 anos da conquista do Mundial
para os torcedores.

\
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UM PERSONAL

BANKER NO BOLSO

O Nubank tem nadado de bragada
na categoria Banco Digital no Top of
Mind RS (veja os indices na tabela ao
lado). Também pudera: a empresa
tem registrado aumento consistente
na base de clientes. A compan-
hia fechou o ano de 2023 com 93,9
milhoes — um aumento de quase 40
milhoes nos (ltimos dois anos. Tudo
isso sem impacto no custo, que se
manteve estavel e abaixo de um dolar
por cliente. Em relagao ao publico de
alta renda, o volume de transagoes no
Ultravioleta (cartdao com beneficios
Mastercard Black) dobrou do dltimo
trimestre de 2022 ao Gltimo de 2023.

Neste ano, o Nubank planeja
implantar o conceito de plataforma
financeira. Hoje, a marca ja oferece
servicos como o assistente de paga-
mentos, que encontra, organiza e
alerta de forma automatizada sobre
boletos emitidos no nome do cli-
ente, evitando taxas por atraso ou
desconhecimento, além de organizar
pagamentos recorrentes. O alvo é
oferecer uma experiéncia completa
que permita aos clientes otimizarem
suas finangas. O Nubank deseja de-
mocratizar o acesso nao apenas aos
servi¢os, mas também a experiéncias
que atualmente estao limitadas a uma
parcela muito pequena da populagao,
também de olho em aumentar nova-
mente a base de clientes. Na visao da
marca, se o smartphone levou o banco
ao bolso da populagao, a inteligéncia
artificial vai colocar um personal
banker neste mesmo bolso.

N

J

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
BANCO DIGITAL 2023 | 2022 @Y C D/E  METROP.  INTERIOR
NUBANK PYACRICXICE 299 32,5 35,5 29,1 35,8
C6 14,2 19,2 93| 13,2 14,6 13,5 19,9 9,6
ORIGINAL 140 201 7,1 | 13,7 15,6 10,7 10,7 16,8
outros: 24,2% NS/NR: 14,8%
Destacam-se: Inter (6,9%), PicPay (5,1%), Will (4,2%) e Cora (2,8%).
BANCO
BANRISUL 25,8 29,5 304 3271 26,9
CAIXA ECONOMICA FEDERAL |18,3 25,2 20,3| 13,8 17,2 244 12,6 239
ITAD |18 57 95|17 m9 m7 w7 e
BRADESCO |86 129 94|66 91 87| 96 7,8
outros: 27,6% NS/NR: 4,3%
Destacam-se: Nubank (7,2%), Banco do Brasil (4,1%), C6 (3,4%) e Santander (2,7%).
COOPERATIVA DE CREDITO
SICREDI 41,0 42,6 433 458 @ 404
SICOOB |31,o 10,8 13,7| 350 323 252 321 302
Outros: 21,6% NS/NR: 5,1%
Destacam-se: Crefisa (10,3%), Unicred (8,1%) e Creditas (1,1%).
TELE ENTREGA DE COMIDA/DELIVERY
IFOOD 38,5 38,5 383 344 41,4
ZE DELIVERY |14,9 6,5 5,5| 17,0 14,1 154 19,0 11,9
UBER [108 11,7 186] 110 113/ 97 | 197 41
Outros: 21% NS/NR: 14,8%
Destacam-se: Rappi (7,6%) e Glovo (2,5%).
CONSTRUTORA
MELNICK 7,5 54 10,7 5,2 8,5
MRV |5,6 6,3 - | 90 58 27 6,4 5,0
TENDA | 33 34 - | 40 31 3,0 5,0 1,9
TEDESCO |22 61 - |35 19 20| 02 37
Outros: 31,4% NS/NR: 50,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022.
Destacam-se: Gafisa (2,1%), Bolognesi (1,9%) e Zagonel (1,8%).
REDE DE FARMACIA
sAo JoAo 274 285 297 246 31,3
PANVEL |238 263 333[231 246 207 286 199
ASSOCIADAS 175 16,8 171141 16,5 21,5 13,3 20,8
DROGARAIA 10,1 91 591123 11,4 7,5 15,6 57
PAGUE MENOS | 37 15 1,6| 4,7 40 20 41 33
Outros: 10,2% NS/NR: 6,3%

Destacam-se: Agafarma (2,3%) e Preco Popular (1,9%).
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PLATAFORMA DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) COM A
APOSTAS ONLINE  "2024 | 2023 | 2022 [V SR SN VoL MAIOR DO SUL
ESPORTES DA SORTE 4,1 80 1,0 6,8 91
MR. JACK 91 71 60 77 6,7 A Esportes da Sorte tem lacos
BETANO 51 55 8,0 5,4 6,6 estreitos com o Rio Grande do Sul.
BLAZE 81 54 33 6,0 48 A marca é, desde margo.do ano pas-
sado, uma dos patrocinadoras do
KTO 51 51 47 8,8 1,9 Grémio. O contrato, que é valido por

Outros: 12,3% NS/NR: 56,1%

(-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2022.

Destacam-se: Sportingbet (2,1%), Estrela Bet (1,9%), Cartola e BetSpeed (ambas com 1,3%) e Bet365 (1,0%).

PLATAFORMA DE STREAMING
NETFLIX - 40,5 39,0 319 | 43,9
GLOBOPLAY 261 - - | 270 271 7| 20
AMAZON PRIME |76 - - |65 67 104 66
HBO MAX |69 - - [100 70 57 56
Outros: 18,2% NS/NR: 3,8% -) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2022.

Destacam-se: Disney+ (6,3%), Apple TV (4,5%) e Star+ (4,2%).

EMPRESA DE SEGURANCA E VIGILANCIA

RUDDER 230 2071 18,5
VOLPATO |19.4 12,1 223|165 199 201
EPAVI [136 193 04160 145 97
STV |67 61 06|70 73 50

Outros: 34,1% NS/NR: 6,1%
Destacam-se: Vigitec (3,7%), Cindapa e Grupo Monitorar (ambas com 3,4%) e Seltec (3,3%).

REDE DE LOJA DE ROUPAS

RENNER 358 37,8 39,6
CRA | 156 233 122|160 158 147
POMPEIA | 91 63 203| 80 94 92
SHEIN |82 33 03|75 78 96
Outros: 21,6% NS/NR: 7,6%

Destacam-se: Riachuelo (6,8%), Reserva (4,5%), Zara (1,3%) e Youcom (1,2%).

HOTEL

IBIS 85 164 282
SHERATON | 128 150 | n5 134 121
LAGHETTO | 17 126 204| 120 113 107

Outros: 16,2% NS/NR: 42,2%
Destacam-se: Colline de France (9,8%), Hotel & SPA do Vinho (1,0%) e Intercity (0,9%).

LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUQAO

TUMELERO 36,6 pI kel 30,3 34,5 274
LEROY MERLIN |22,7 20,4 14,9| 20,5 22,1 24,8

QUERO-QUERO | n5 78 163 M1 m7 133
CASSOL | 105 66 89| 101 115 57

Outros: 19,9% NS/NR: 3,8%
Destacam-se: Taqi (5,2%), Redemac (4,2%), Redelar (2,7%) e Becker (1,3%).

15,4
25,4
13,4
7,4

43,6
12,4
9,2
34

13,0
1,6
10,8

35,4
14,3
12,4
16,6

29,6

30,9
10,2
7.9

23,9
151
13,8
6,1

33,4
18,1
9,0
12,0

21,9
13,6
1,5

28,5

29,0
10,8
59

trés temporadas, pode ter ajudado
a empresa a conquistar o primeiro
lugar na memoria dos gaiichos. O
tricolor conta com o nome da casa
de apostas estampado no peito da
camisa, entre o escudo e a marca
da fornecedora oficial de materiais
esportivos do clube, a Umbro. A
proposta do patrocinador tricolor &
levar para o maior nimero de pes-
soas entretenimento acessivel, de
qualidade e diverso. Sendo assim,
escolheu a parceria com o Grémio
pela forga, historia e tradicao do
time no futebol brasileiro e mun-
dial. Quando assinou o contrato, o
CEO do Esportes da Sorte, Darwin
Henrique da Silva Filho, fez questao
de destacar o desejo da empresa
em estar junto do clube e agradeceu
a oportunidade em poder apostar
no Tricolor, que também lidera sua
categoria (veja nas pdginas anteri-
ores). “Era um sonho da nossa dire-
toria, uma unanimidade, para dizer
a verdade, estar aqui no Grémio. A
escolha do clube nao foi um acaso,
pois buscamos realmente estar
junto do Grémio. Entendemos o
tamanho dessa agremiagao, enten-
demos a forga dessa torcida, que é a
maior do Sul do pais. Temos muito
a agregar e entregar a essa torcida.
Queremos abragar o Grémio”, frisou.

\
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TEM NO

MAGALU

Depois de ter perdido o posto
para as Lojas Americanas na edi¢ao
passada, o Magazine Luiza retomou
a dianteira em Rede de Loja de Ele-
trodomeésticos. Porém, a empresa
vé as gigantes Mercado Livre e Ama-
zon no retrovisor. A concorréncia,
no entanto, parece nao assustar a
Magalu, marca que a companhia
passou a adotar para reforcar sua
presenca digital. Na visao de Luiza
Trajano, o brago digital da empresa
é competitivo, permitindo que os
clientes comprem online e retirem
na loja fisica em poucas horas, sem
pagar frete. “O Magalu é uma das
poucas empresas do mundo que
nasceram no fisico, se digitalizaram
e permaneceram digitalizadas”,
opinou em entrevista ao site de
financas InvestNews em meados
de marco. Ela também explicou
que as aquisicoes da Netshoes, da
Ai que Fome e do Canaltech foram
feitas com o objetivo de deixar o
ecossistema da empresa cada vez
mais forte, transformando-o em
um “superapp” para fazer jus ao
slogan “tem no Magalu”. Inovar
constantemente também é uma das
tarefas importantes para a rede de
lojas. “Desenvolvemos durante dois
anos a primeira nuvem totalmente
brasileira a um custo muito menor
do que se paga por sistemas inter-
nacionais”, destacou, comentando o
lancamento da Magalu Cloud, plata-
forma de servigos virtuais oferecida
pela varejista.

~ N
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REDE DE LO]A 1] 3 TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
ELETRODOMESTICOS 7023 | 2022|2021 BV DR

14,7 19,8 17,2
153 131 13,7

MAGAZINE LUIZA
MERCADO LIVRE

42 0,5

AMAZON 1,3 1,3 | 1,7 124 1,3
AMERICANAS 29,6 20,51 11,8 11,2 12,6
COLOMBO 211 23,81 120 1,4 55

Outros: 32,7% NS/NR: 1,8%

Destacam-se: Ponto (7,9%), Casas Bahia (7,8%), Tramontina (5,3%) e Havan (4,3%).

MONTADORA DE CAMINHAO
MERCEDES-BENZ 37,7 38,0 314
VOLKSWAGEN | 246 18,8 - | 19,8 24,5 28,3
Outros: 8,6% NS/NR: 30,4%

Destacam-se: Scania (2,8%), Volvo (2,5%) e Iveco (2,1%).

LOJA ONLINE

MAGAZINE LUIZA 26,0 29,9 20,5
MERCADO LIVRE |22,8 12,3 17,3| 21,5 231 21,2
AMAZON |22,7 4,8 3,8| 27,5 22,1 19,4
SHEIN |11,1 3,4 2,5| 13,0 1,3 12,4
Outros: 12,3% NS/NR: 4,3%

Destacam-se: Netshoes (3,2%), Americanas (1,3%) e Dafiti (1,0%).

REDE DE LOJAS DE CALCADOS

PAQUETA 19,5 20,9 159
RENNER |17,o 8,3 5,2| 14,0 16,5 20,1
POMPEIA |14,3 74 18,4| 14,5 151 12,1
GASTON |11,5 21,3 12,6| 16,0 1,7 8,1
Outros: 28,9% NS/NR: 8,9%

AREA (%)
METROP. INTERIOR
151 201
183 85
192 6,6
63 156
54 157
385 346
22,9 25,9
257 = 27,8
253 194
%3 29,0
126 13
203 187
18 @ 209
157 | 13,2
124 10,8

Destacam-se: Usaflex (7,9%), C&A (3,0%), Beira Rio (2,8%), Melissa (2,1%), Havaianas (2,0%) e Arezzo (1,5%).

MONTADORA DE AUTOMOVEIS

CHEVROLET/GM 2851303 | - [ECEIEIEIELE

FORD | 271 341 - | 345 258 222
FIAT | 187 88 - | 231 181 167
VOLKSWAGEN [143 150 - | 93 131 197
Outros: 4,0% NS/NR: 7,4% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022.

Destacam-se: Renault (0,8%), Toyota e Hyundai (ambas com 0,5%).

REFEICAO CONVENIO

SODEXO o4 M2 133
VR | o1 63 11| 80 94 108
TICKET | 82 61 93| 75 78 96
Outros: 19,6% NS/NR: 51,4%

29,3
27,1
8,3
21,6

19,5
9,2
34

Destacam-se: iFood (6,8%), Caju (4,5%), Flash (1,3%), Swile (1,2%), Alelo e Green Card (ambas com 1,1%).

27,8
27,1
26,9
8,5

4,5
9,0
12,8
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) / \

2023 | 2022 BWYi:! C D/E METROP.  INTERIOR

SEGURADORA

PORTO SEGURO 18,0 19,2 225 19,7 19,9
BRADESCO 16,5 121 13,5 16,5 22,5 18,8 16,5
AZUL 98 76 53|85 95 11 9,5 10,0
LIBERTY 81 123 61| 7,0 9,0 6,7 9,7 6,9
HDI 78 122 21195 74 74 5,6 94
Outros: 25,8% NS/NR: 11,3%

Destacam-se: Tokyo Marine (3,5%), Mapfre (3,3%) e Youse (3,0%).

PREVIDENCIA PRIVADA CUIDADO COM
BANCO DO BRASIL EXEN o5 oo w7 203 57 AS PESSOAS

ITAQ 103 - - |17 102 84| 135 78
BANRISUL | 83 - - | 25 99 80 | 95 7,2 )

A Porto Seguro voltou a liderar
BRADESCO | 74 - - | 66 87 50 1,3 12,3 a categoria no Top of Mind RS
Outros: 29,7% NS/NR: 32,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2022. (veja mais detalhes na tabela ao

Destacam-se: Santander (5,4%), Caixa Econémica Federal (4,8%), INSS (3,8%), XP (3,4%) e BTG e Sicredi (ambas com 2,3%). la dO) Na visio de Luiz Arruda

(foto), VP comercial e marketing

PLANO DE SAUDE da seguradora, o relacionamento
UNIMED 385 385 389 344 412 que a companhia tem com seus
IPE I 20,8 282 10’3| 25 215 179 | 248 17,9 cerca de 13 milhoes de clientes e

o fator-chave para o reconheci-
BRADESCO | 68 61 83 | 85 66 61 108 3,8 mento da marca. “A trajetoria da
Outros: 24,2% NS/NR: 9,7% Porto, sempre cuidando de pes-

Destacam-se: Golden Cross (6,3%), Amil (5,4%), Doctor Clin (4,3%) e Centro Clinico Gatcho (2,3%). soas, aten dendo com a gi lidade e

acolhendo de todas as formas, ja

PLANO ODONTOLOGICO é conhecida de inimeras pessoas”,
assegura. A Porto Bank, vertical de

Wy 142 86 94 16,7 4,0 ; . !
UNIODONTO ! ! ! ! servicos financeiros da seguradora,
UNIMED | 89 74 7] | 8 83 82 60 1,2 oferece beneficios exclusivos,
BRADESCO |76 58 56| 47 68 16| 19 12, como descontos em eventos, shows
AMIL | 67 53 08 | 42 63 92 94 45 e espetaculos patrocinados pela

companhia, desconto no seguro

Outros: 14,4% NS/NR: 52,7% H H
Destacam-se: Sorrifacil (4,8%), Golden Cross (3,0%) e SulAmérica (2,7%). A.Uto e. taxas difere n(ilad as para
financiamento de veiculos pela

Porto Seguro Financeira, além do

REDE DE POSTO DE GASOLINA programa de pontos Porto Plus.
“Aaderéncia da Porto Seguro na
IPIRANGA m 50,9| 51,7 | 424 | 63,6 359 regiao Sul do pais se mostra cada
SHELL I 204 183 6,3 | 19,3 20,3 21,5 123 27,7 vez mais marcante. No momento
SIM | %1 19 52 | 184 135 12,3 167 @ 12,6 da contratagao, disponibilizamos
PY— o —— aos consumidores o app exclusyo
Destacam-se: Petrobras (2,7%), Buffon (1,2%) e Charrua (0,9%). da Porto, que conta com uma serie

de funcionalidades integradas,
incluindo todas as informagoes e

VINiCOLA interagoes que o consumidor ne-
cessita no dia a dia”, conta Arruda.
ALTON 14,9 X 18,4 13,8 121 10,7 18,6 B !
SALTO A marca também tem trabalhado
AURORA | 12,6 179 11,8| 99 132 13,0 | 167 9,1 para que mais pessoas tenham
MIOLO I 1,2 48 10,8 | 85 7,8 16,2 8,8 13,0 acesso a apolices de seguros, tendo
GARIBALDI | 97 57 53| 142 86 89| 167 40 em vista que o Brasil tem inumeras
Sleasnen pr—— realidades diferentes.
Destac;Jm:se: Perini (5,9%), Valduga (5,8%), E.‘av,e Geisse (2,0%), Larentis (1,2%) e Peterlongo (1,0%). \ }
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PRODUTOS

TOP OF MIND RS

DIFICIL DE ENGOLIR

Algumas categorias de produtos, pelo seu objetivo, apresentam maiores
dificuldades para venda, como medicamentos, por exemplo. Como ter
sucesso ao persuadir os consumidores?

v ender produtos em catego-
rias sensiveis, a exemplo de

medicamentos, exige uma aborda-
gem muito cuidadosa que respeite
a privacidade e sensibilidade dos
consumidores, ao mesmo tempo
que coloque em destaque os bene-
ficios e a eficacia do produto. “E
importante compreender as dificul-
dades e as dores do consumidor
para conseguir esta abordagem,
lidando com o problema de forma
empatica, quebrando preconcei-
tos e tabus, se mostrando aberto
ao dialogo, que provavelmente
convertera em compra”, garante
Raphael Lazzarotto, diretor de
operacoes da Engaje. Se existe
uma formula para isso, ela pode
ser resumida em trés passos. E
preciso, primeiro, fazer com que o

consumidor reconheca o problema,
quao constrangedor ele pode ser e
0s prejuizos que pode acarretar -
e o humor pode ser a forma mais
efetiva de alcancar esse objetivo.
A campanha “Tabu Nada” da marca
Always, por exemplo, abordou o
tema da menstruagao com humor
e naturalidade, quebrando tabus
e gerando engajamento. Depois,
mostrar como o produto resolve
esse problema. E, finalmente, tirar o
estigma de adquiri-lo, seja garantin-
do entrega discreta a domicilio, seja
disponibilizando-o no autosservico,
para que o consumidor nao precise
solicita-lo a um balconista, por
exemplo.

Testemunhos podem ser um
bom atalho, pois pessoas reais
que tiveram experiéncias positivas

com o produto podem ser muito
persuasivas. “Outro caminho eficaz
é ter parcerias com profissionais de
salde. Ter o endosso desses profis-
sionais pode aumentar significativa-
mente a credibilidade, permitindo,
inclusive, que fagam recomenda-
¢oes e até mesmo que oferecam
amostras gratis, encorajando os
consumidores hesitantes em ex-
perimentar o produto pela primeira
vez”, considera Lazzarotto. Também
€ importante criar contelidos que
abordem temas relacionados ao
bem-estar e salde, posicionando
a marca como uma autoridade no
assunto. As informacgoes sobre o
produto devem ser transparentes
e honestas, afinal, a confianga é
fundamental, especialmente com
itens sensiveis.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) SABO R QU E

2024 | 2023 | 2022 @Y/} C D/E METROP.  INTERIOR

UNIAO 53,3 50,9 457 485 51,3
CARAVELAS 241 1263 22,9 26,3 2411 Na reestreia da categoria Agiicar
GUARANI 38 56 96 34 8,5 no Top of Mind RS, a marca Uniao tem
Outros: 17,7% / NS/NR: 0,9% (-) Categoria néo pesquisada em 2022 e 2023 o dobro das mencoes do produto da
Destacam-se: Alto Alegre (4,2%), Da Barra (3,8%) e Cristal (1,8%). desafiante. A grife centenaria, que
foi adquirida pela Camil Alimentos,
de Itaqui, em 2012, tem apostado
ARROZ em promogoes para se manter no
topo. No ano passado, por exemplo,
PRATOJ:'NO m 20,8 30,2 36,2 284 30,2 a Unido transformou o Dia da So-
TIO JOAO I 20,9 19,7 42,9| 19,3 20,3 21,5 11,3 29,7 bremesa, que aconteceu no dia 9 de
CAMIL | 147 19 52| 184 135 123 27 72 outubro. A data, que caiu em uma
NAMORADO | | segunda-feira, “o dia mais chato da
10182 49| 123 114 55 | 13,6 6,8 semana”, foi ressignificado pela cam-
Outros: 20,7% NS/NR: 4,8% u B B ”
Destacam-se: Pileco Nobre (5,3%), Blue Ville (2,6%) e Primor (1,4%). panh? como O.dla mais doce do'ano !
atraves do envio de alguns docinhos
para centenas de consumidores e
FENAO influenciadores. Os doces enviados
) foram preparados pela Cozinha Ex-
CAMIL mm 24,0 20,9 20,5 19,0 23,0 perimental da Unido, pela confeiteira
NAMORADO | 181 1,8 186|245 17,8 4| 190 174 parceira da marca, Tati Barbi, e pelo
R time de doceiras formadas pelo Doce
TIO JOAO [149 - 65|15 150 151| 15 152 Futuro, programa de capacitacio em
Outros: 38,7% NS/NR: 7,0% confeitaria da marca. A agao teve
Destacam-se: Kicaldo (11,7%), Biju (7,9%) e Urbano (3,7%). repercussao nas redes Sociais eem
programas de radio.
As aquisi¢oes que a Camilvem re-
CAFE alizando, a exemplo da marca Uniao,
N tém contribuido significativamente
NESCAFE EAAELLY 358 37,8 39,6 43,6 334 para o alcance dos bons resultados
MELITTA | 363 340 425| 377 380 316 383 346 da companhia gaticha, que se orgutha
3 CORAGOES | 51 20 83 | 42 55 48 | 53 4,9 de sua capacidade de identificar,
adquirir e integrar com sucesso es-
Outros: 5,0% NS/NR: 15,7% ~
Destacam-se: Bom Jesus (1,2%), Pildo (0,9%) e Tradicdo (0,5%). truturas e operagoes novas ao seu
modelo de negocio. Alem do agucar,
. a empresa atua com graos, massas,
AGUA MINERAL biscoitos e café. A companhia tem
DA PEDRA m 20,3 28,3 39,6 29,9 29,5 reforcado as agoes internas focadas
CRYSTAL | 197 168 32| 224 219 w7 207 189 noaumento de vendas e na melhoria
! 68 3 ! ! ! ! ! de processos.
SARANDI | 18 36 247|160 11,8 85 164 8
Outros: 27,2% NS/NR: 11,8% |~ ~
Destacam-se: Fonte ljui (9,5%), Lucena (9,4%) e Minalba (1,8%).
CHA
LEAO EXENIEX] 205 302 349 284 302
MADRUGADA | 204 63 M7| 193 203 215 13 285
DESINCHA | 147 107 96| 184 135 123 227 7,2
PRENDA | 58 54 106 61 68 34| 24 85
DR. OETKER | 54 68 95| 47 46 78| 45 61
Outros: 15,8% NS/NR: 8,6% \k /J

Destacam-se: Twinings (4,3%), Bardo (2,6%) e Royal Blend (1,4%).

TRANSFORMA
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Y

CAMPEA DE

VENDAS

Desde que retomou a lideranga
na categoria Automével em 2020,
a Fiat nunca mais perdeu o posto.
Também pudera: a fabricante é a
campea em vendas no Brasil ha trés
anos seguidos. Para comemorar o
feito, a Fiat celebrou de uma forma
comum no universo do futebol:
pedindo misica durante a noite
de domingo durante a exibicao do
Fantastico. Em uma acao inédita,
durante o intervalo da programa-
¢ao da Rede Globo na noite de 10
de dezembro, a marca celebrou a
lideranga com o famoso hit Tem-
pos Modernos, de Lulu Santos, que
ganhou um remix exclusivo. Ani-
mado por um cavalinho exclusivo
vestido com a camisa da Fiat, o hit
foi exibido junto com imagens dos
carros lancados recentemente no
pais. Foram mostradas cenas da
campea em vendas Strada, da Toro
e da dupla Pulse Abarth e Fastback
Abarth, que contribuiram para a
marca consolidar a lideranca.

Em 2024, a Fiat segue sua senda
de vitorias. Em fevereiro, a compan-
hia lidera com 22% de market share
e 34.328 unidades emplacadas,
11% a mais do que o més anterior
e uma vantagem de mais de 10 mil
unidades sobre a segunda colocada.
Quem também manteve o topo
do podio foi a Fiat Strada (foto),
que com 8.568 emplacamentos se
consolidou, mais uma vez, como
veiculo mais vendido do pais. A Fiat
teve ainda trés modelos no Top 5

Q ranking. }

18

TOTAL (%)

AUTOMOVEL
2022

FIAT

VOLKSWAGEN 17,5 10,8
RENAULT 16,7 211 7,2
FORD 15,8 6,1 225
CHEVROLET 91 0,4 -
Outros: 14,9% NS/NR: 1,5%

Destacam-se: Hyundai (4,5%), Onix (1,3%) e Nissan (1,2%).

CAMINHAO

MERCEDES-BENZ | 59,3 [ 54,0 | 69,3
VOLKSWAGEN |17,5 0,1 0,3|
SCANIA | 67 08 11|
VOLVO | 23 199 88|
Qutros: 4,5% NS/NR: 9,8%

Destacam-se: Iveco (1,9%) e Ford e Marcopolo (ambas com 0,8%).

MAQUINA AGRICOLA

JOHN DEERE 20,8 14,3 | 24,3
MASSEY FERGUSON |16,9 12,4 19,o|
AGRALE |7,1 74 10,8|
Qutros: 3,8% NS/NR: 51,3%

Destacam-se: New Holland (1,7%) e Valmet (0,7%).

FERRAMENTAS

TRAMONTINA
GEDORE |17,2 14,1 7,6|
FERRAMENTAS GERAIS | 126 14,2 26|

Outros: 23,8% NS/NR: 9,8%
Destacam-se: Makita (7,8%), Bosch (5,2%), e Black & Decker (4,2%).

TALHERES

TRAMONTINA [ 914] 84,8 95,8
MUNDIAL | 27 49 o,9|
Outros: 4,5% NS/NR: 1,4%

Destacam-se: Brinox (2,2%) e Wolff (0,5%).

CELULAR

90 s o1
SAMSUNG |32,8 36,7 45,1|
MOTOROLA | 10,7 16,0 1,7|
Qutros: 12,9% NS/NR: 4,6%

Destacam-se: LG (7,5%), Galaxy (1,2%) e Nokia (0,8%).

CLASSE SOCIAL (%)

A/B

27,8
15,1
13,7
16,5

8,0

62,3
15,1
47
19

27,5
16,0
9,0

33,0
19,0
9,0

89,5
2,0

33,5
41,5
13,7

C D/E
26,5 18,3
16,5 21,5
16,5 19,1
15,0 16,7
94 92

(-) Marca ndo citada em 2022

60,1 54,9
16,5 21,5
83 41
24 2,0

21,5
16,1
6,8

14,8
19,5
6,4

34,0
18,7
12,3

45,3
12,4
15,8

91,3
3,0

93,0
2,3

40,1
32,4
10,9

40,3
26,9
7,8

AREA (%)
METROP. INTERIOR
229 259
133 20,8
192 147
137 174
9,2 9,0
733 487
133 207
4 8,7
2,4 2,1
248 175
219 | 132
5.4 8,3
377 359
226 13,0
5,0 18,3
90,3 92,2
6,2 0,0
451 34,1
385 28]
9,2 1,8
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INDﬁSTRIA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) LA 0 S C OM 0
FARMACEUTICA W 5 C o wemon  wmen ¢
RIO GRANDE
PFIZER 105 6,0 44 56 6,9 Na estreia da categoria Indiistria
EMS 75 56 3,7 5,8 51 Farmacéutica, a Cimed desponta
Outros: 12,8% NS/NR: 68,6% (-) Categoria néo pesquisada em 2022 e 2023 na lideranca. A companhia pau-
Destacam-se: Neo Quimica (4,3%) e Aché (2,3%). lista estreitou seus lacos com o
Rio Grande do Sul ao adquirir, no
final de dezembro, a R2M, empresa
higi !
BOLACHA/BISCOITO para produtos de |g|eneecmdago
pessoal fundada e com operagao
ISABELA m 241 259 225 21,6 271 administrativa em Passo Fundo.
NESTLE | 213 17 153|189 204 253| 265 @ 73 A empresa gaucha era dona das
marcas Bebé Limpinho e Snow Baby.
BAUDUCCO |18 87 90| 160 18 85 164 8,1 Com a movimentacio, a Cimed deu
TRAKINAS I 98 3,3 18,9| 13,7 89 89 143 6,1 um passo estratégico para expandir
ORQUIDEA | 76 30 14 | 75 88 48 7,0 81 sua atuacao na categoria de consu-
: mo, de olho no mercado de higiene
Outros: 15,5% NS/NR: 9,4% infantil. Hoi i3 at
Destacam-se: Oreo (3,6%), Zezé (2,4%), Piraqué (2,3%) e Bono (1,8%). Infantl. Hoje, a marcq Ja a .ua no
segmento de pomadas infantis para
assaduras com a marca Baby Med,
mas com a aquisicao aumentara seu
MASSAS mercado participativo, projetando
ISABELA TN 300 296 295 263 322 um faturamento de RS 4 bilhdes
ORQUIDEA | 156 120 122[ 184 150 150 171 144 neste ano. A Cimed tem mais de 600
produtos no catalogo e distribuicao
Outros: 48,7% NS/NR: 6,0% . . .
Destacam-se: Adria (10,6%), Coroa (6,79%) e Barilla (5,0%). nacional para mais de 70 mil pontos
de vendas atendidos diretamente,
marcando presenca em 98% das
CHOCOLATE farmacias bras[lelras.
A companhia tem em seu port-
NESTLE LYSRW~YWE 472 450 43,7 43,6 46,3 folio produtos nas categorias de
LACTA | 213 234 128|189 204 251| 265 13 medicamentos, nutricao, além de
higiene e beleza. A farmacéutica
NEUGEBAUER | 140 3,0 M) | 104 13,8 171 ] 10,7 16,6 é reconhecida por suas marcas li-
Outros: 15,2% NS/NR: 4,3% deres de mercado, como o Cime-
Destacam-se: Bis (5,5%) e Milka (4,2%). gripe, o antigripal mais vendido no
Brasil, além de antialérgicos como
o Loratamed, além do Nevralgex,
DOCE DE LEITE uma das principais marcas para
MU-MU m 2N 363 291 338 335 298 inflamacao e dor do mercado.
PIA | 155 17,0 208| 127 150 188 184 = 132 - ~
Outros: 39,7% NS/NR: 13,3%
Destacam-se: Itambé (13,3%), Vicosa (11,3%) e Piracanjuba (8,5%).
LEITE
PIA EXENED] :o0 345 299 430 254
ELEGE | 227 238 21,5| 245 221 22,7 | 143 | 292
SANTA CLARA I 19,8 11,5 19,4| 17,5 19,2 22,6 | 19,7 19,9
NINHO | 71 20 22| 90 68 64| 54 8,3
DALIA | 29 205 29| 25 37 13| 21 3,5
Outros: 9,1% NS/NR: 5,2% \ )

Destaca-se: Italac (1,6%) e Piracanjuba (1,5%).
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

MARCA DE

COSMET'COS 2024 | 2023 | 2022 @i C D/E METROP. INTERIOR
NATURA 16,0 14,2 13,4 28,2 3,8
0 BOTICARIO 16,0 12,5 13,8 20,9 7,8
AVON 95 83 78 3,1 12,3
EUDORA 10,5 6,8 54 147 1,3
CARMED 50 23 44 0,0 8,8
Outros: 43,3% NS/NR: 8,6% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 e 2023

Destaca-se: Vult (4,7%), Sephora (4,6%) e MAC (4,4%).

SHAMPOO

PELO PANTENE m 30,0 29,6 294 263 @ 322
BEM-ESTAR SEDA | 228 197 134 285 234 W4 | 167 279

DOVE | 96 182 71| 80 95 107 162 4
. Qutros: 34,5% NS/NR: 3,6%
A Natura e)‘(lpe—se no tOPO de Destacam-se: Tresemmé (9,5%), Niely Gold (3,1%) e Palmolive (2,8%) e L'Oréal (2,3%).
Marca de Cosméticos, categoria que
passa a integrar o Top of Mind RS
¢ garts Seia et Seuid ce | saparo e
O Boticario, a lider pretende expan- VIA MARTE m 239 20,7 17,4 14,8 25,0
dir ainda mais seu raio de agao com PICCADILLY | 195 218 18| 205 190 198 192 195
o lancamento da Bothanica (foto), BEIRA RIO !
nova linha de produtos de fragran- | 164 138 20 | 140 17,0 16,8 | 151 174
cias e oleos essenciais exclusivos. AZALEIA | 122 53 97 | 10,8 11,8 14,0 | 13,7 10,9
A novidade marca a entrada da Outros: 26,2% NS/NR: 5,3%
Natura no segmento de produtOS Destacam-se: Vizzano (5,4%), Arezzo (5,3%), Usaflex (2,6%), Dakota (1,4%), Brizza, Melissa e Via Uno (todas com 1,3%).

para a casa. Itens como o6leos de
massagem, sabonetes liquidos,

h|dra}qntes para as maos, vela§ SAPATO MASCULINO
aromaticas e spray de ambientes ja

estao disponiveis desde dezembro PEGADA m 30,0 29,6 29,5 26,3 32,2
em mais de 30 lojas fisicas da em- FERRACINI | 173 230 198|260 10 138 329 56

presa. E desde marco os produtos
também comecaram a ser comer- DEMOCRATA [103 127 m4|90 95 131| 180 45

cializados via e-commerce. Outros: 29,5% NS/NR: 13,2%

Se gu n d 0 o Future Ma rk et In- Destacam-se: Nike (5,2%), Vans (4,4%) e WestCoast (4,0%).
sights (FMI), s6 o mercado de velas
aromaticas resultou em um ano .
em cerca de 30% a 40% de par- MOVEIS

ticipacao no mercado global de TODESCHINI EXIERIEZED o e 27 128 222
velas, atingindo a marca de U$$ 3,6

bilhdes em 2022, & esperado que KAPI?ESBERG | 16,4 13,3 11,5| 21,0 16,7 12,8 | 17,0 15,7
até 2032 as vendas totalizem U$$ 5,4 ITALINEA | 127 40 105|160 15 131 | 234 4
bilhoes. Além disso, o mercado de Outros: 24,8% NS/NR: 28,1%

sprays de ambientes e aromatiza- Destacam-se: : Dell Anno (8,2%), Carraro (3,4%) e Favorita (2,6%).

dores tem uma previsao de crescer
6% por ano até 2026. A nova marca
esta alinhada aos principios da bio- CIMENTO

inovagao, devido as suas formulas VOTORAN EXIERIER 60 184 224 207 176

com alto indice de naturalidade e p p " 110 |12 ; a1 5
embalagens sustentaveis. VOTORANTIM | 108 170 148[ 11,0 120 8, , 8,

Outros: 20,3% NS/NR: 49,8%
Destacam-se: Cimpor (9,0%), Caué (7,2%) e Poty (2,5%).
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RENNER
SUVINIL

CORAL
Outros: 33,5%

TOTAL (%)

2023 [ 2022

16,8 23,8
153 12,8 18,9

NS/NR: 10,5%

Destaca-se: Killing (11,3%) e Lukscolor (7,1%).

QUEIJO

SANTA CLARA
SADIA
PRESIDENT
TIROLEZ
SANTA ROSA

Outros: 22,0%

|18,6 16,3 18,o|
| 99 88 34|
| 87 02 26|
| 77 13 69|

NS/NR: 11,1%

Destacam-se: Lac Lélo (5,6%), Crioulo (3,3%) e Piracanjuba (1,8%).

ERVA-MATE
BARAO
MADRUGADA
| XIMANGO

VIER
Outros: 16,5%

| 201180 | 227

15,8 14,5 269
153 69 228|

| 76 43 m8]|
NS/NR: 24,7%

Destacam-se: Ponche Verde (2,9%) e Rei Verde (2,8%).

FARINHA DE TRIGO
VENERANDA
ORQUIDEA
NORDESTE

DONA BENTA
Outros: 33,4%

| 19 160 173]
| 129 153 98|

| 17 189 103]
NS/NR: 9,6%

Destacam-se: Pan Facil (10,6%), Renata (3,9%) e Sol (3,1%).

PAO
NUTRELLA
SEVEN BOYS

Outros: 40,0%

ENERED

|17,5 15,5 18,4|
NS/NR: 8,5%

Destacam-se: Farias (14,0%), Pullman (12,9%) e Bauducco (7,3%).

RACOES DE CACHORROS E GATOS

PEDIGREE
GOLDEN | 108 105 17|
THREE DOGS | 88 66 28|
Outros: 34,7% NS/NR: 3,5%

Destacam-se: Premier (6,2%), Wiskas (6,1%) e Bravo (3,8%).

CLASSE SOCIAL (%)

A/B

22,0
21,5
13,0

27,5
18,5
6,5
7,0
9,5

16,0
15,6

20,3
7,5

13,5
17,0
14,0
1,5

38,5
14,0

38,5
1,0
12,0

C
24,6
19,4
18,4

2211
17,4
91
9,8
7,5

19,6
16,8
13,7
8,8

16,5
14,1
13,1
1,8

34,3
17,7

4,2
12,0
8,3

D/E
17,8
13,1

9,7

20,8
21,4
14,1
7,0

A

23,8
13,8
15,8
4,9

22,5
15,4
1,7
M4

30,2
19,5

46,8
81
81

PATROCINIO

VIAMARTE
GAROTAS DO BRASIL
AREA (%)
METROP. INTERIOR
238 214
209 159
161 147
149 29,0
21,3 | 16,5
12,8 7,8
7,7 94
7,5 6,7
192 20,8
11 19,8
145 16,0
7,0 8,1
188 16,5
190 19
18,4 8,8
8,3 14,2
©ns 27,7
186 @ 16,7
04 1,8
13,8 8,3
10,3 7,7
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PARA MUDAR

O ASTRAL

Afabricante de tintas Renner tem
conviccao de que o seu produto tem
o poder de transformar os mais dife-
rentes ambientes e, ainda, contribuir
para a melhoria do bem-estar das
pessoas. “Nossas campanhas de mar-
keting buscam levar nosso astral a
todas as partes do Rio Grande do Sul,
através dos pontos de venda, midias,
comunicagoes visuais e eventos. Nos-
sa estratégia também tem como base
a proximidade e parceria com nossos
clientes, fornecendo as melhores
solugoes para o lojista e o consumi-
dor”, resume Michele Schaeffer (foto),
gerente de marketing da quase cen-
tenaria marca. Além de estar presente
em eventos tradicionais no estado,
como o Acampamento Farroupilha, a
Tintas Renner tem um compromisso
muito forte com o visual das cidades.
A companhia apoia intervengoes
artisticas, como diversos murais no
centro historico de Porto Alegre, e
ainda ajuda a plantar arvores. Outra
ponta de langa é formada pelos
profissionais da construgao civil e
arquitetos. Para esse public, a Renner
dispde de uma equipe responsavel
por demostrar tecnicamente os
produtos, fazer especificagoes e
ainda prestar toda assisténcia téc-
nica durante o andamento da obra
e, depois, no pos-venda. “Para os
arquitetos, revisamos globalmente,
ano a ano, as tendéncias de cores
e as compartilhamos com eles em
palestras na fabrica e em eventos
onde estao presentes”, conta Michele.

~ N

\

J
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PRODUTOS

TRES VEZES

SALTON

Poucas marcas conseguem ta-
manho sucesso no Top of Mind RS
liderando mais de uma categoria
- esse é o caso da Salton, que além
de vencer em Vinicola (veja a secdo
Servigos), também é a mais lembrada
em Espumante e Vinho. A diretora
executiva Luciana Salton (foto) atri-
bui tamanho reconhecimento dos
consumidores gailichos a historia
centenaria da empresa. “Nossa
trajetoria € pautada por uma série
de valores e pelo relacionamento
duradouro com nossos clientes,
fornecedores, funcionarios e a co-
munidade. Os consumidores, que
sao uma espécie de advogados
da marca, a relacionam com esses
compromissos. Se nao tivéssemos
isso tudo, ndao estariamos onde
estamos”, salienta.

Lider no mercado nacional de
espumantes desde 2005, a Salton
lancou sua nova campanha em
outubro do ano passado. A novidade
recebeu o nome de Efervescéncia
Brasileira e celebra a evolugao das
borbulhas nacionais nos altimos
anos, tanto em premiagoes quanto
em comercializagao. “Na mensagem,
convidamos as pessoas para que
sejam felizes e destacamos que
os brindes podem tornar a vida
mais especial”, explica, destacando
ainda que por tras de cada garrafa
existe muita tecnologia, produtores
comprometidos e, claro, qualidade.

\

/

/

\

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

2023 | 2022 WW.Yi:] C D/E

SALTON 19,3 22,0 14,7
GARIBALDI 132 14,3 157
AURORA 142 1,9 12,3
MIOLO 94 78 85
JOTA PE 42 29 41
Outros: 21,9% NS/NR: 19,9%

Destacam-se: Perini (3,2%), Valduga (2,9%), Almadén e Concha Y Toro (ambos com 2,3%).
ESPUMANTE

SALTON ERENED 5 217 182
GARIBALDI | 193 180 7,3| 14,5 16,5 289
MIOLO |9,o 46 175|105 83 97
PERINI | 62 34 11| 45 71 50
AURORA | 61 32 10| 50 63 64
Outros: 13,1% NS/NR: 24,6%

Destacam-se: Valduga (3,4%) e Gran Legado (2,5%).
CERVEJA

SKOL 27,8 285 287
BRAHMA |23,8 17,5 17,0| 241 24,6 21,5
HEINEKEN |205 81 91| 203 21,0 195
CORONA | 115 78 68| 90 109 147
AMSTEL [ 20 35 22| 09 16 37
Outros: 11,1% NS/NR: 2,8%

Destacam-se: Polar (1,3%) e Budweiser (1,2%).

REFRIGERANTE

COCA-COLA EBEAEE] 6.6 622 597
FRUKI |zo,3 14,3 16,7| 184 19,9 22,9
PEPSI | 45 51 163| 38 47 44
FANTA [ 37 48 42| 47 40 20
Outros: 4,8% NS/NR: 4,7%

Destacam-se: Guarand Antarctica (2,7%) e Charrua (0,9%).

SUCO NATURAL
PETRY
NATURALE | 78
DEL VALLE | 5.8
Outros: 23,3% NS/NR: 52,8%

Destacam-se: Do Bem (4,3%) e Com Tem (4,0%).

03] 88| - |

99 102 10,9
- | 90 72 82
- | 75 58 4

7,7
14

AREA (%)
METROP. INTERIOR
205 189
14,0 14,7
73 16,5
8,5 8,1
7,7 0,0
30,8 14,9
157 @ 22,0
10,8 7,6
14 9,8
0,6 10,2
246 314
286 197
16,5 @ 23,7
1,1 1,8
1,9 2,1
703 551
16,5 = 23,6
2,4 6,3
4 3,3
14,5 7,0
2,4 12,2
1,3 9,2

(-) Categoria n@o pesquisada em 2022
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PATROCINIO

ATUAVOZ LOCAL

Veiculos do Grupo RBS, assim como seus comunicadores, tém
conquistado cada vez mais espaco na memoria das gaiichas e
dos gaichos pelo trabalho consistente de construcao de marca

Ainda que tenha passado por
uma atualizacao recente, a
campanha “Gaiicha. A Tua Voz" é um
bom exemplo de como o Grupo RBS
faz um trabalho consistente de suas
diferentes marcas no segmento de
comunicagao. “Como a Gaichaéuma
marca de radio, ela nao se comunica
na mesma proporcao que outras
marcas visualmente, mas com a
evolucao do trabalho de branding
e de marca entendemos que era o
momento de fazer esta nova etapa
estratégica de comunicagao insti-
tucional dos seus produtos e dos
seus comunicadores”, detalha Bar-
bara Fabres, gerente-executiva de
comunicacao e eventos. O conceito
amplo ainda conversa tanto com o
jornalismo quanto com o esporte

falando de voz, tanto daquela de
quem nos ouve quanto da voz de
quem faz parte do dia a dia do
veiculo radiofonico, das fontes e
da audiéncia. Fabres ainda explica
que o “tua” também foi pensado
paratrazer a caracteristica local de
pertencimento e identificagao para
resumir a proposta de valor da grife
de comunicagao.

“Agora temos diferentes cam-
panhas assinadas pelo mesmo posi-
cionamento de marca. Quando con-
struimos posicionamentos da RBS,
nossas expectativas sao perenes e
esta estratégia deu certo porque é
longeva e representa a consisténcia
e a esséncia da marca”, comemora
a executiva. Nao sem motivos, a
Galcha esta ha nove anos na lider-

REALIZAGAO:

AMANHA

PESQUISA:

2

Engaje Pesquisas

anca do ranking de radios da Grande
Porto Alegre, com 41 mil ouvintes
por minuto.

“Além disso, temos a comunica-
¢ao diaria com nossos ouvintes e
leitores em que os veiculos e comu-
nicadores, cada um nos seus devi-
dos espacos, representam a nossa
marca para o publico, sendo este o
core do nosso negocio”, completa
Barbara. Os veiculos do grupo sao
um canhao de audiéncia. A RBS TV
alcanca diariamente 3,3 milhoes de
telespectadores, com 66% de par-
ticipacao entre as cinco principais
emissoras de TV aberta. Ja o jornal
Zero Hora tem 325 mil leitores de-
clarados no impresso e no digital
e tem circulacao diaria de 158 mil
exemplares.



TOP OF MIND RS | COMUNICACAO

CARINHO E

DEDICACAO

Para Jair Kobe, o comediante
que vive o personagem Guri de
Uruguaiana, ha uma razao para
seu canal no Youtube ser o mais
lembrado. “Acredito que o canal é
o0 mais lembrado pela qualidade
do conteidido gerado e pelo carinho
e dedicagao em cada detalhe”,
argumenta. Outra razao é um tra-
balho constante de inovagao, e da
parceria com a Artebiz, empresa
que coordena desde o inicio as
midias sociais do Guri. Hoje, o canal
possui 600 mil inscritos e teve um
crescimento consideravel quando
passou a exibir esquetes de humor,
em 2020. Em 2022, foi langado o
MateCast do Guri, programa que
deu novo impulso agregando pi-
blicos dos diversos entrevistados.
Um dos episodios que teve reper-
cussao nacional foi a entrevista
com a doutora Rosangela (foto),
personagem do comediante indio
Behn, que projetou a carreira dele
nacionalmente. Hoje, o personagem
lota teatros no Brasil inteiro, além
de ganhar um quadro no programa
A Praca e Nossa, do SBT. Kobe pre-
para novidades para breve. “Existe
um projeto do Super Bagual, um
super-heroi galcho, que ja esta
com o roteiro pronto e ainda sera
definido se saira como um filme ou
sera lancado em episodios seriados
no canal”, adianta. Aos 64 anos,
Kobe gosta de curtir a familia for-
mada pela esposa Silvia Helena as
filhas Rafa e Julia. “Elas me motivam
a seguir na estrada! Além dos bole-
tos, claro. Que barbaridade!”, brinca.

e

~\

Y,

24

CANAL DE YOUTUBE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
DORS 2024 | 2023 | 2022 WYL C D/E METROP. INTERIOR
GURI DE URUGUAIANA 9,1 71 6,0 7,7 7,2
PRETINHO BASICO 6,1 7,0 6,0 2,4 9,9
CRIS PEREIRA 2,5 4,7 3,7 0,2 7,2
DIANHO 3,0 1,8 2,3 0,0 39
Outros: 20,7% NS/NR: 59,3% (-) Canal ndo citado em 2023 e 2022
Destacam-se: indio Behn (2,0%), Lives Atlantida (1,9%), Diogo Elzinga (1,8%) e Grémio (1,4%).

COLUNISTA DE JORNAL
FABRICIO CARPINEJAR CEAPTYNRERY 132 172 244 126 229
MARTHA MEDEIROS I M4 131 12,6 I 11,7 11,9 1,7 18,9 6,1

Outros: 55,9% NS/NR: 13,9%
Destacam-se: Tulio Milman (8,6%), David Coimbra (7,2%), Luiz Fernando Verissimo (4,1%), Giane Guerra (3,4%) e Carolina
Bahia (2,7%).

COMUNICADORA DE RADIO
KELLY MATOS ANRLERELEN 92 162 13,7 109 16,5
CRIST SILVA |12,3 10,1 4,4| 124 124 17| 14 13,5

Outros: 25,6% NS/NR: 48,1%
Destacam-se: Rodaika (11,7%), Alice Bastos Neves (5,7%), Carol Sanches (1,6%), Eduarda Streb (1,2%), Shana Muller e
Luana Soft (ambas com 0,9%).

COMUNICADOR DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 249 159 151 @ 34,7 31
SERGIO ZAMBIASI |1o,3 7,2 14,5| 13,7 10,2 84 | 13,5 7,8
LUCIANO POTTER |9,3 9,7 4,6| 61 10,7 80 | 43 13,2

Outros: 32,0% NS/NR: 31,3%
Destacam-se: Alexandre Fetter (8,8%), Rodrigo Adams (3,6%), Pedro Espinosa (2,8%), Duda Garbi e Mauricio Saraiva
(ambos com 1,0%).

COMUNICADORA LOCAL DE TV
CRISTINA RANZOLIN SRR 411 39,2 386 41,8 37,6
ALICE BASTOS NEVES | 131 17,0 15,3| 16,8 12,8 11,4 12,9 13,2

Outros: 38,2% NS/NR: 9,3%
Destacam-se: Kelly Costa (7,8%), Cris Silva (5,9%), Carla Fachin (3,2%), Daniela Ungaretti (2,0%) e Débora de Oliveira (1,6%).

COMUNICADOR LOCAL DETV
ELOI ZORZETTO 457 391 32,0 726 @ 1,
TULIO MILMAN |13,5 2,1 2,5| 12,7 131 15,0 0,8 23,7
Outros: 35,0% NS/NR: 13,1%
Destacam-se: Alexandre Mota (7,0%), Mauricio Saraiva (6,7%), Marco Matos (5,3%) e Paulo Britto (3,0%).
EMISSORA DE RADIO DE NOTIiCIAS
GAUCHA 157 165 184 | 139 = 192
GUAIBA | 83 42 11,8| 25 99 80 | 96 7,2
Outros: 21,9% NS/NR: 53,0%
Destacam-se: Farroupilha (5,0%), BandNews (2,1%), Metropolitana, Gazeta e CNN (todas com 1,7%).
EMISSORA DE RADIO DE MUSICA
ATLANTIDA (CARNER KRN 14,7 209 17,7 24,0 14,9
MIX |9,4 8,2 9,6| 66 89 124 MJ 81

Outros: 31,2% NS/NR: 40,3%
Destacam-se: Jovem Pan (6,3%), 92 Radio (6,1%), Cidade (4,2%), Pop Rock (3,4%), Itapema (1,3%) e Eldorado (1,2%).



PATROCINIO

VIAMARTE

GAROTAS DO BRASIL

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

R 2024 | 2023 [ 2022 IRV NIRRT
CELA 10,7 91 7,0 16,7 2,6
TALI RAMOS 20 55 164 4,1 10,6

Outros: 22,8%

NS/NR: 60,7%
Destacam-se: Rodaika (3,8%), Natana Delon (2,8%), Bruna Tramontina (1,8%), Laura Bier (1,4%), Lizi Benites (1,2%) e
Claudia Bartelle (1,0%).

(-) Influenciadora néo citada em 2023, ano do inicio da pesquisa da categoria

INFLUENCIADOR DIGITAL DO RS

NELSON QUINTO m- 56 47 19 | 58 @ 28
GURI DE URUGUAIANA | 34 18 - | 30 38 27| 23 4,3
DIANHO | 2,7 43 - | 30 26 27 | 32 2,2
Outros: 421% NS/NR: 47,7% (-) Categoria néo pesquisada em 2022

Destacam-se: Ronaldinho Gaticho (2,5%), Nego Di (2,3%), Gio Lisboa (1,9%), Matteus Amaral e Nana Rude (ambos com
1,8%), Cris Pereira (1,7%) e Fabricio Carpinejar (1,6%).

JORNAL
ZERO HORA 371 365 365 546 215
DIARIO GAUCHO |11,8 15,3 15,3| M7 M9 M7| 189 6,1
CORREIO DO POVO |1o,5 8,5 10,1| 76 14 104 189 3,7
Outros: 12,9% NS/NR: 28,3%
Destacam-se: Pioneiro (4,1%), O Sul e Jornal do Comércio (ambos com 1,6%).
EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO
RBS/GLOBO 594 662 70,7 | 630 687
SBT |10,8 14,1 15,4| 13,2 104 9,8 @ 8,6 12,4
Outros: 21,1% NS/NR: 1,9%
Destacam-se: Band (8,2%), Record (4,5%), Pampa (3,5%) e RDCTV (2,5%).
LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO
PEDRO ERNESTO DENARDIN 279 26,8 237 231 285
| MAURICIO SARAIVA |11,5 14, 8,7| 76 12,8 11,0 15,0 8,7
Outros: 43,0% NS/NR: 19,3%
Destacam-se: Paulo Brito (8,3%), Brito Junior (8,1%) e Luciano Perico (5,9%).
PROGRAMA DE RADIO
PRETINHO BASICO 230 205 181| 84 300
SALA DE REDACAO |11,7 8,9 20,0| 132 111 120 1,8 1,5
TA VAZADO |10,1 6,7 o,7| 10,2 9,8 10,7 | 18,6 3,3
Outros: 11,2% NS/NR: 46,6%
Destacam-se: Gaiicha Atualidade (2,0%), Voz do Brasil (1,8%) e Cafezinho (1,5%).
PROGRAMA LOCAL DE TV
JORNAL DO ALMOCO 284 314 355 310 327
GLOBO ESPORTE |13,7 18,9 7,9|10,7 139 151, 141 13,3
RBS NOTICIAS |1z,z 16,0 17,o|11,2 124 124 148 10,0
Outros: 33,4% NS/NR: 8,8%

Destacam-se: Balanco Geral (11,4%), Bom Dia Rio Grande (8,8%), SBT Rio Grande (5,6%) e Que Papo é Esse (1,3%).

REALIZAGAO: PESQUISA:
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DEDICADA A

TUDO O QUE FAZ

Fendomeno das redes sociais,
especialmente no TikTok, a person-
agem Cela, a milionaria, tornou-se
nesta edicdao a Influenciadora
Digital mais lembrada no Top of
Mind. Bem diferente de sua criagao,
Marcela Lopes iniciou a trabalhar
aos 17 anos, quando foi, sozinha,
morar em Sao Paulo. Nascida em
Carazinho, ela frequentava a escola
piblica e era diariamente confun-
dida com uma garota rica por conta
de sua aparéncia, mas a presenca
ali também tinha como proposito
alimentar-se, ja que nao tinha
condigoes financeiras favoraveis.
O objetivo da mudanca era tentar
carreira de modelo. No entanto,
ha cerca de um ano, ela também
comecou a desenvolver conteddos
em suas redes sociais. Marcela ofe-
recia aos seus seguidores assuntos
focados na sua carreira, lifestyle
e moda. A fama veio quando ela
resolveu dar vida a Cela. Em um de
seus primeiros videos, ela reclamou
de ter sido presenteada pelo seu pai
apenas com um Porsche, enquanto
0 irmao havia ganhado nada menos
que um helicoptero. A manifestacao
foi parar em diversos sites e publi-
cacoes de fofoca. Como um rastilho
de polvora, o sucesso foi multipli-
cado: em menos de doze meses,
Cela passou de 30 mil seguidores
para 1,8 milhao. “Conquistei alguns
haters e muitos fas incriveis. Sigo
criando muito contetdo e crescen-
do nas redes sociais - e, diferente
da Cela, sou uma pessoa dedicada
a tudo que faco”, comemora.

Engaje Pesquisas
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TOP OF MIND RS | INVICTAS

RECORDAR E VIVER

A memoria afetiva @ uma grande ferramenta que auxilia no processo
de compra - e também um elixir que da longevidade as marcas que
sao invenciveis no Top of Mind

A o se deparar com uma centena
de produtos em um supermer-
cado, o consumidor nao se da conta,
mas seu cérebro questiona se a
marca escolhida é conhecida. Por
esse detalhe, a decisao de compra
fica mais facil quando o cliente pos-
sui uma memoria para determinado
item. Quanto mais positiva for a lem-
branca, maior é a chance de vender.
Dai a importancia de construir
memorias afetivas. A memoria se
localiza no hipocampo, parte em que
sao registradas as memorias e, pos-
teriormente, os sentidos afetivos
evocados pela amigdala, ativadas
por meio da excrecao de neuro-
transmissores como a dopamina,
por exemplo. Ou seja, tanto em um
sistema fisiologico quanto social e
antropologico, memoria e afetos
estdo presentes e corroboram para
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as relagoes pessoais, profissionais
e com as marcas.

“Amemoria afetiva € uma grande
ferramenta que auxilia no processo
de compra. Quando lembramos de
algo que nos faz bem, nos sentimos
mais felizes e, consequentemente,
somos atraidos para a compra. Na
maioria das vezes, nossas aquisicoes
sao emocionais. Por mais racionais
que parecam nossas escolhas, se
olharmos bem, vamos perceber
que agimos mais pela emocao do
que pela razao”, explica o consultor
Mario Abel Bressan Jinior. Ele, que
também é publicitario e pesquisador
na area de memorias afetivas, revela
que, quando vamos comprar algo,
automaticamente, mesmo sem per-
ceber, acionamos as memorias que
temos sobre a marca ou o produto
que estamos observando. “Toda

a memoria da marca se constitui
com as experiéncias que temos e
expressamos. Reagimos ao assistir
um comercial, ao ler um andncio ou
ao curtir um post na internet. Todo
conteido vai repercutir em algo. E
preciso pensar nesses caminhos e,
em todos eles, fortalecer acoes que
favoregcam memorias afetivas da
marca”, ensina.

David Aaker, professor emérito
de marketing na Universidade da
California em Berkeley, defende
que as marcas funcionam como o
nicleo de um relacionamento forte
com o cliente. Para ele, as marcas
sao uma relagao que evolui com
base em percepgoes e experiéncias
que o cliente tem todas as vezes
que estabelece uma conexao com a
marca. O especialista defende que
as marcas possuem valores espe-



cificos e que estes se alinham aos
propositos da organizagao, capazes
de gerar essa conexao com 0s seus
clientes. Na visao de Bressan Junior,
um modo de iniciar uma relacao af-
etiva é no atendimento. “As pessoas
querem atencao e ser bem tratadas.
Quando isso supera a expectativa,
podem ter certeza de que memorias
afetivas foram criadas. Quando
nossas expectativas sao supera-
das positivamente, nosso cérebro
entra em estado de felicidade,
articula substancias que proporcio-
nam prazer e somos conquistados
definitivamente”, sentencia. “Outra
acao que auxilia nas construgoes
de relagoes afetivas sao os contatos
pos-venda. Surpreenda seu cliente
e pergunte como foi usar o produto.
Deixe-o perceberasua preocupacaoe
afeicao com ele”, sugere.

Foi criando conexdes emocio-
nais assim que marcas de produtos,
de servicos e personalidades que
seguem invictas no Top of Mind
conseguiram vencer o tempo. Hoje,
sdo 32 (Isabela vence tanto em Bis-
coito/Bolacha quanto em Massas)
grifes que nunca perderam desde
que comegaram a ser pesquisa-
das. No total, sao 16 categorias de
produtos, 10 de servigos, seis de
comunicagao e uma corporativa
(Empresa Preocupada com o Meio
Ambiente, liderada pela Natura).
Nove itens, no entanto, estao pre-
sentes desde 1991, ano que marcou
o inicio da pesquisa de lembranga
de marcas pioneira no Brasil (con-
fira todos os invictos na tabela ao
lado). Todas sao cases de sucesso
que demonstram a importancia da
conexao frequente com os gaiichos
e as galichas - e, melhor ainda, se
for com afeto.

PATROCINIO REALIZAGAO: PESQ
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MARCAS QUE MARCAM

As grifes que nunca perderam desde o inicio das suas categorias no TOP

MARCA CATEGORIA VITORIAS

ATLANTIDA EMISSORA DE RADIO DE MUSICA* 34
COCA-COLA REFRIGERANTE 34
IPIRANGA REDE DE POSTOS DE GASOLINA** 34
ISABELA BISCOITO 34
ISABELA MASSAS 34
JORNAL DO ALMOCO PROGRAMA LOCAL DE TV 34
RBS TV EMISSORA DE TV 34
RENNER TINTAS 34
ZERO HORA JORNAL 34
UNIMED PLANO DE SAUDE 31
MERCEDES-BENZ CAMINHAO 29
GREMIO TIME DE FUTEBOL 28
RENNER REDE DE LOJAS DE ROUPAS** 28
GM MONTADORA*** 26
TRAMONTINA TALHERES 26
PAQUETA REDE DE LOJAS DE CALGADOS** 25
SKOL CERVEJA 24
VISA CARTAO DE CREDITO 20
CORREIOS EMPRESA PUBLICA EFICIENTE 19
TRAMONTINA FERRAMENTAS 19
VIVO OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR**** 19
ELIANE PISOS E AZULE)OS 17
NESTLE CHOCOLATE 17
PEDRO ERNESTO DENARDIN | LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO 17
NATURA EMPRESA PREOCUPADA C. MEIO AMBIENTE | 16
SANTA CLARA QUEIJO 1%
NIKE TENIS 13
HONDA MOTOCICLETA 12
CONSUL AR-CONDICIONADO 1
PRETINHO BASICO BLOG 10
CAIXA ECON. FEDERAL CADERNETA DE POUPANCA 9
SICREDI COOPERATIVA DE CREDITO 8
MU-MU DOCE DE LEITE 8

*Categoria passou a denominar-se Emissora de Radio de Mdsica

**Categoria passou a denominar-se Rede

***Categoria passou a denominar-se Montadora de Automéveis e Montadora de Caminhées
****Categoria passou a denominar-se Telefonia Mével

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

TOP OF MIND RS

TERRENO A CONQUISTAR

0 indice das marcas mais amadas tende a ser menor do que das grifes
mais lembradas. Como diminuir essa diferenca?

A o comparar os indices dos
itens pesquisados no Love
Brands com o nivel de lembranga
do Top of Mind RS, é notavel que as
men¢des das marcas mais amadas
tendem a ser menores do que das
grifes que povoam a memoria dos
galchos. E possivel diminuir essa
diferenca? Para Juliana Hendges,
diretora da Engaje, sim. “A diferenca
entre lembrar de uma marca e amar
uma marca reside fundamental-
mente na conexao emocional que
o consumidor tem com ela. Lem-
branca de marca refere-se a capaci-
dade de um consumidor se lembrar,
e isso pode ser resultado de uma
campanha publicitaria eficaz, alta
exposicao da marca ou pela lider-
anca natural de uma empresa em
seu segmento”, explica.

“Amar uma grife, por outro lado,
envolve sentimentos positivos
fortes, lealdade e uma preferéncia

pessoal que faz com que os con-
sumidores escolham essa marca
sobre as outras, mesmo quando ha
alternativas similares ou até mesmo
mais baratas disponiveis”, comple-
ta. “Por isso, as marcas precisam
se esforgar para criar essa conexao
emocional com os consumidores,
oferecendo experiéncias positivas e
consistentes em todos os pontos de
contato, processo que levatempo e
exige esforco. O mais importante é
que a marca seja auténtica, trans-
parente e se esforce para criar
uma conexao emocional com os
consumidores”, justifica.

METODOLOGIA

A metodologia do Love Brands
RS tem os mesmos critérios do Top
of Mind RS, com o universo da pes-
quisa constituido por pessoas de
ambos os sexos, com idades entre
16 a75anos, de todas as classes so-

ciais. Aamostra foi captada atraveés
da internet, com base aleatoria,
extraida do painel de respondentes
da Engaje, estratificada proporcio-
nalmente ao tamanho da popula-
¢ao, segundo variaveis como sexo,
classe social e idade, baseado em
dados fornecidos pelo IBGE. Foram
1.200 entrevistas distribuidas nas
sete mesorregioes estaduais, o que
garante aos resultados um grau de
confianca de 95% e uma margem
de erro de 4% para mais ou para
menos. A realizagao do campo foi
entre os dias 2 e 23 de janeiro deste
ano. A (nica diferenca é a pergunta
feita aos galichos. Enquanto no Top
of Mind RS se questiona a marca que
vem a memoria ao citar um item de
servigo ou produto, no Love Brands
o entrevistado tem de dizer por qual
grife ele se considera apaixonado,
ama ef/ou é fa em uma dezena de
categorias.



PATROCINIO

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

COMUNICADOR
DE RADIO 2023 {2022 YRRV :
LUCIANO POTTER 85 66 6]
PEDRO ERNESTO DENARDIN 10,0 5,8 4.4
SERGIO ZAMBIASI 75 56 37
ALEXANDRE FETTER 20 44 54

Outros: 8,1%

NS/NR: 69,3%
Destacam-se: Rodrigo Adams (2,3), Pedro Espinosa, Duda Garbi e Mauricio Saraiva (todos com 0,8).

COMUNICADORA DE RADIO
KELLY MATOS [ 12,8 | 1071 | 9,0 [RUCIIREVRIRPY
CRIS SILVA |11 79 631|120 m3 107
CAROL SANCHES leo - - |51 67 87
Outros: 17,2% NS/NR: 52,1%

Destacam-se: Rodaika (5,1%) e Alice Bastos Neves (4,2%).

EMISSORA DE RADIO DE NOTICIAS

GAUCHA m XBRAY 125 93 84
GUAIBA |56 72 120[ 90 58 27

Outros: 9,0% NS/NR: 75,6%
Destaca-se: Farroupilha (3,3%) e BandNews (1,4%).

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA

ATLANTIDA 19,3 20,6 21,5
MIX | 61 54 137|38 56 96
JOVEM PAN |42 66 21|28 46 4
92 RADIO |38 38 122|771 30 31
Outros: 9,1% NS/NR: 56,1%

Destacam-se: Cidade (1,8%), Eldorado (1,3%), Pop Rock e Continental (ambas com 1,2%).

PROGRAMA DE RADIO
PRETINHO BASICO
SALA DE REDAGAO

ERNRIAN 140 17,0 16,8

| 108 66 69| 110 120 81

TA VAZANDO | 88 39 22| 120 83 81

Outros: 12,2% NS/NR: 51,8%
Destacam-se: Gaticha Atualidade (2,6%), Voz do Brasil (2,3%), Discorama (2,2%) e Cafezinho (2,0%).

VIAMARTE
GAROTAS DO BRASIL
AREA (%)

METROP. INTERIOR
10,8 3,8
5,6 6,2
5,8 5]
4,1 I
1,6 13,6
10,8 11,5
53 8,2
8,3 10,9
6,4 5,0
11,3 28,3
3,4 8,5
4, 4,2
6,0 1,9
1511 17,4
13,8 8,3
10,3 7,7

JORNAL

ZERO HORA IAE s5 159 282 130 219
DIARIO GAUCHO | 128 18 M7| M5 134 21 16 136

CORREIO DO POVO | M1 97 58| 120 13 101 108 115
PIONEIRO |4,1 5,8 2,9| 56 4,7 1,7 5,6 2,8

Outros: 16,0% NS/NR: 38,3%
Destacam-se: O Sul (3,4%) e Jornal do Comércio (2,7%).

REALIZAGAO:

AMANHA

PESQUISA:

2
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NAS ONDAS DO
RADIO - E DO CORACAO

Luciano Potter tem conquistado,
ano a ano, maiores indices de lem-
branca no Top of Mind RS. Porém,
nesta edicao o jornalista conquistou
a lideranga absoluta no Love Brands
RS. O comunicador deixou para tras
nada mais, nada menos do que o
iconico Pedro Ernesto Denardin. Pot-
ter relaciona seu atual share com a
trajetoria de mais de duas décadas
na RBS. Mas o sobrenome também
ajuda, segundo ele. “A palavra Pot-
ter, que remete ao Harry Potter, me
ajuda como recall de marca porque
as pessoas brincam muito com isso.
Além disso, acho que trabalhar em
programas grandes também contri-
bui. Mas 0 meu nome & s6 um entre
tantas outras pessoas que estao
do meu lado. Isso me deixa muito
feliz”, emociona-se. Em meados de
janeiro, o radialista anunciou a saida
da Atlantida, emissora onde per-
maneceu por 22 anos. A decisao foi
tomada para que pudesse estar mais
perto dos filhos Frederico e Santiago.
“A rotina esta espetacular com os
deleites e problemas que estar perto
dos filhos podem causar”, conta.
Além de atuar na radio Gadcha, Pot-
ter comanda semanalmente outros
programas, como o Caixa Preta e o
Remix. “Entendo que estar no meio
digital, como em podcasts, e manter
aaudiéncia da trilha da RBS faz com
que eu seja citado”, argumenta. E
agora, também, o mais amado do
Rio Grande.

- A
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TOP OF MIND RS

/

COMPANHIA

PARA O ALMOCO

Nao ha davidas: além de ser o
mais lembrado (confira na se¢do de
Comunicagdo), o Jornal do Almogo
também tem a primazia de ser o
mais amado entre os galchos. Para
Silvio Barbizan, editor-chefe do JA,
um conjunto de fatores explica ta-
manho reconhecimento -a comegar
pela credibilidade conquistada. “O
programa tem capacidade de mes-
clar assuntos mais sérios com temas
mais leves, somado pelo carisma e
a versatilidade dos apresentado-
res. Ainda temos a capacidade de
renovagao de tempos em tempos e
a abordagem de assuntos conecta-
dos com os galichos”, enumera.
Exemplo disso sao os novos es-
pacos, como o Saide em Dia, e 0
quadro investigativo do jornalista
Jonas Campos. O piblico ainda
relembra grandes nomes que ja
fizeram parte do programa, como
Paulo Sant’Ana. Uma das iniciativas
que caiu no gosto dos telespecta-
dores sao as gravacoes itinerantes.
“Alguns indicadores disso sao as
longas filas que se formam logo
apos as transmissoes dos Encontros
Bem Pra Ti, com o piblico fazendo
fotos com os apresentadores, e o
grande volume de convites para a
realizacao destes programas em
eventos pelo estado”, conta ele.
“Queremos estar cada vez mais
proximos do nosso piblico e seguir
sendo o companheiro de todos na
hora do almoc¢o”, completa.

LOVE BRANDS

N
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\\§

PROGRAMA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
LOCAL DE W A/B C D/E METROP. INTERIOR
JORNAL DO ALMOCO
GLOBO ESPORTE
RBS NOTICIAS
BALANCO GERAL
BOM DIA RIO GRANDE

Outros: 11,1% NS/NR: 38,2%
Destacam-se: SBT Rio Grande (4,0%), Galpdo Crioulo (1,3%) e Cidade Alerta (1,2%).

22,0 246 17,8 23,8 21,4
99 10,2 10,9 14,5 7,0
90 72 8.2 2,4 12,2
75 58 44 1,3 9,5
75 40 27 7,5 1,8

COMUNICADORA LOCAL DETV

pWRARLEY 205 221 248 143 297

|11,8 17,5 15,9|11,7 19 N7 177 6,9

CRISTINA RANZOLIN
ALICE BASTOS NEVES

CRIS SILVA |86 - - |66 91 87 96 78
KELLY COSTA | 72 6,7 3] | 9,1 71 6,0 7,7 6,7
Outros: 20,3% NS/NR: 29,4% (-) Comunicadora ndo citada em 2023 e 2022

Destacam-se: Carla Fachin (4,1%), Daniela Ungaretti (3,4%), Rodaika (2,7%) e Ali Klemt (2,5%).

COMUNICADOR LOCAL DE TV

ELOI ZORZETTO m 141 16,5 21,5 13,3 20,8

ALEXANDRE MOTTA | 101 o4 87]123 10 75| 156 57

Outros: 11,3% NS/NR: 61,1%
Destacam-se: Mauricio Saraiva (3,7%), Tiilio Milman (2,3%), Marco Matos (1,9%), Paulo Britto e André Haar (ambos com 0,8%)

EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO

RBS/GLOBO BANEED 47,2 450 437 | 436 463
SBT | 284 223 153|278 285 287 246 = 314
outros: 4,4% NS/NR: 22,1%

Destaca-se: Band (1,2%), Record (0,9%) e RDCTV (0,5%)

COLUNISTA DE JORNAL

FABRICIO CARPINEJAR
MARTHA MEDEIROS

m RRREXE 137 165 191 192 144

| 96 134 132[ 90 108 68 50 134

TOLIO MILMAN | 94 13,3 3,3 | 4,2 10,9 9,6 3,9 141
Outros: 7,3% NS/NR: 57,1%
Destacam-se: Luis Fernando Verissimo (1,8%), David Coimbra (1,3%) e Carolina Bahia (1,2%).

CAFE

MELITTA EXIEEIE 250 201 185 154 239
NESCAFE | 194 310 971|165 200 201 254 = 157
3 CORACOES | 128 48 18|15 136 121 16 136

Outros: 24,1% NS/NR: 23,6%
Destacam-se: Bom Jesus (11,1%) e Starbucks (9,8%).



TOTAL (%)

REFRIGERANTE

2024 | 2023 | 2022 WY

COCA-COLA
FRUKI 9,1
7,5

outros: 2,4% NS/NR: 30,5%
Destacam-se: Charrua (1,4%) e Fanta (0,3%).

9,0
5,5

17,6 | 8,0
55| 6,6

PEPSI

CERVEJA

SKOL 17,3 | 31,9 [RiK4
BRAHMA | 8,6 10,3 10,5| 6,6
HEINEKEN | 76 52 30,9| 6,5
CORONA | 72 23 131 on
AMSTEL | 69 40 02]100
Outros: 18,2% NS/NR: 39,7%

Destacam-se: Budweiser (6,3%) e Skol Beats (3,0%).

ESPUMANTE
SALTON 10,0 | 32,6 2%
GARIBALDI | 213 231 56 189

Outros: 22,2% NS/NR: 31,8%
Destacam-se: Miolo (11,3%), Freixenet (5,1%) e Perini (2,0%).

VINHO
SALTON 184 | 19,3 X3
AURORA | 123 99 43| M5
GARIBALDI | 17 87 18,7| 12,0
MIOLO | 15 70 148 117
VALDUGA [ 105 56 33| 101
Outros: 11,5% NS/NR: 25,4%

Destacam-se: Concha y Toro (3,2%) e Almadén (1,3%).

DOCE DE LEITE
MU-MU 227 | 32,8 IR
PIA |10,1 1,7 19,8| 12,3

Outros: 47,2% NS/NR: 16,0%
Destacam-se: Itambé (9,7%), Vicosa (8,9) e Piracanjuba (7,6%).

ERVA-MATE
BARAO mm 13,2
MADRUGADA | 113 103 233| 157
XIMANGO | 61 39 17| 50
VIER | 34 27 86| 30
Outros: 8,5% NS/NR: 57,1%

Destacam-se: Rei Verde (2,5%), Seiva Pura e Ponche Verde (ambas com 1,3%).

C

9,4
79

1,9
91
6,7
7,1
6,6

25,9
20,4

14,7
12,7
12,6
1,7
1,5

29,4
10,7

14,9
1,5
6,3
4,0

CLASSE SOCIAL (%)

D/E

IR KON kel 53,3 50,9 46,5

9,2
8,2

17
8,7
10,4
6,0
5,7

22,5
25,3

28,2
12,1
10,1
13,1

5,7

20,5
7,5

10,1
8,9
6,4
2,3

PATROCINIO

VIGMARTE
GAROTAS DO BRASIL
AREA (%)
METROP. INTERIOR
485 52,2
9,2 9,0
4,9 9,6
17,7 6,9
9,6 7,8
6,6 8,4
7,7 6,7
5,6 8,1
21,6 27,1
26,5 17,
13,0 204
1,6 13,2
10,8 1,5
124 10,8
16,6 5,9
257 274
15,6 5,7
3,6 21,9
14,7 8,6
0,6 10,2
4,3 2,8

//—

(hare no Brasil.

REALIZAGAO:

AMANHA

PESQUISA:

2

APOSTA NO

BRASIL

No que depender dos planos
que tem para o Brasil, a Coca-Cola
devera aumentar ainda mais sua
atuagao em todo o territorio, do
Oiapoque ao Chui. Invicta em to-
das as edicoes da pesquisa, lider
absoluta na categoria Refrigerante,
tanto no Top of Mind RS (veja se¢do
de Produtos), como no Love Brands
RS (tabela acima), a marca norte-
americana anunciou que investira
10% a mais em marketing no pais,
totalizando RS 550 milhdes. O
Brasil também recebera aportes
para modernizar e expandir a es-
trutura fabril e a malha logistica,
além de intensificar a relagdo com
os varejistas de pequeno e médio
portes, reforcando a estrutura
de vendas com a distribuicao de
material promocional e geladeiras
para os estabelecimentos conve-
niados. O Sistema Coca-Cola, como
é chamada a rede de empresas
engarrafadoras, e as distribuido-
ras das bebidas do grupo, como
a Coca-Cola Femsa, a Solar e a
Andina, tomarao uma injecao de
RS 4 bilhdes. Tanta sede tem motivo:
o0 Brasil & o quarto maior mercado
da multinacional em todo o mundo.
A estratégia pesada visa dobrar
o crescimento em solo verde-e-
amarelo, e a Coca-Cola quer fazer o
mesmo no México. No ano passado,
a regidao teve um incremento de
4% em volume. Também em 2023 a
Coca-Cola ganhou 1,5% de market

J

Engaje Pesquisas

N
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TOP OF MIND RS

O QUE REALMENTE

IMPORTA

Ser reconhecida pelo piblico
como uma Love Brand é, para
qualquer marca, motivo de orgulho,
afinal, mais que a lembranca na
memoria, o consumidor leva a
grife no coragao. A fabricante de
chocolates Nestlé da motivos de
sobra para isso acontecer. Exemplo
disso foi sua Gltima campanha para
comemorar o Dia Internacional da
Mulher em 8 de marco. Neste ano,
a Nestlé, em parceria com a Ogilvy,
lancou a campanha "Nao dé bom-
bom hoje", desafiando as pessoas a
quebrarem os estereotipos associa-
dos a data, quando & comum pre-
sentear mulheres com chocolates.

O objetivo foi incentivar a re-
flexao sobre questoes importantes e
que farao a diferenga na vida delas,
como equidade de género, oportuni-
dades de emprego e jornadas de tra-
balho equilibradas. Atualmente, as
mulheres ganham 20,5% menos do
que os homens e o desemprego en-
tre elas é 53,3% maior do que o dos
homens, segundo dados do IBGE. De
acordo com o relatorio da ONG Think
Olga, 86% delas estao sobrecar-
regadas e 62% acreditam que a data
virou apenas comercial. Com foco
nas redes sociais, a campanha inclui
um filme publicado no Instagram da
marca, com dados relevantes que
indicam que é necessario mais do
que presentear bombom no dia 8 de
marco para celebrar as conquistas
femininas.

LOVE BRANDS

CHOCOLATE

NESTLE
NEUGEBAUER
LACTA

Outros: 251%
Destacam-se: Bis (6,9%), Milka (5,1%) Hershey’s (4,2%).

SAPATO FEMININO
VIA MARTE
BEIRA RIO
PICCADILLY
AREZZO

/

\

MELISSA

Outros: 7,4%

NS/NR: 37,7%

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

2023 | 2022 @Y C D/E
RSN GRE 37,7 38,0 31,6

12,31 13,2 15,0 10,1
22,7 13,3| 95 87 14,2

NS/NR: 15,0%

IR IREN 1420 165 201

| 143 10 30]145 151 121
[ 115 128 - [160 17 83
| 79 96 mi|45 85 87
| 43 03 41|33 43 48

(-) Marca néo citada em 2022

Destacam-se: Vizzano (2,8%), Azaleia e Schutz (ambas com 0,5%).

SAPATO MASCULINO

PEGADA
FERRACINI
NIKE

Outros: 6,7%
Destaca-se: Vans (1,4%).
TALHERES

TRAMONTINA
BUGATTI

Outros: 0,7%

Destaca-se: Brinox (0,3%).

BANCO
BANRISUL
BRADESCO

NUBANK
ITAU

Outros: 8,0%

NS/NR: 44,8%

pXARDER 215 173 121

|153 18 wo[130 w4 m7
90 48 181| 95 91 84

NS/NR: 52,4%

533 513 457
| 42 138 - [ 80 41 17

(-) Marca ndo citada em 2022

m- 32,0 274 258

|26,3 29,3 21,1| 279 26,8 23,7

I 16,8 7,8 10,0| 15,7 16,5 18,4
[ 105 971 233[ 76 114 104
NS/NR: 10,7% (-) Marca ndo citada em 2022

Destacam-se: C6 (5,0%) e Santander (2,0%).

COOPERATIVA DE CREDITO
SICREDI
SICOOB
outros: 2,2% NS/NR: 88,7%

Destaca-se: Crefisa (0,8%).

TIME DE FUTEBOL

GREMIO
INTERNACIONAL

Outros 3,9%

NS/NR: 18,2%

|81 | o5 |13 IEERETRES

| 10 14 31| 00 13 10

YAl 335 411 403

| 384 317 309| 385 385 383

Destaca-se: Caxias (0,4%).

AREA (%)
METROP. INTERIOR
383 347

36 214
101 10,4
18 209
157 13,22
124 10,8
7,0 8,6
8,3 1,0
%7 174
161 14,6
79 10,8
485 51,6
3,7 4,5
29,8 26,1
231 288
13,9 19,
18,9 3,7
6,8 9,2
0,0 1,8
450 349
364 517



PATROCINIO REALIZAGAO: PESQUISA:

VIO MA3RTE AMANHA @

GAROTAS DO BRASIL Engaje Pesquisas

REDE DE I-OIA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) /[ \\
DE ROUPAS 2024 | 2023 | 2022 YRR YN V1= e = e
RENNER 20,3 281 39,6 299 29,5
SHEIN 9,0 10,8 6,8 5,0 13,1
C&A 80 94 9.2 9,2 9,0
POMPEIA 42 101 78| 75 9,3
RIACHUELO 47 4,7 17,8 4,5 6,1
Outros: 15,8% NS/NR: 22,1%
Destacam-se: Reserva (5,3%) e Zara (2,6%).
OPERADORA TELEFONIA CELULAR y TROCA E
VIVO ORI 260 294 205 257 @ 274 |NSP|RA§ AO
CLARO | 228 188 192|215 239 212 253 209
TIM | 775 128 11,8 1471 169 21,5 133 = 209 A Renner tem sua origem no
NS/NR: 28,7% Outros: 4,3%  Destaca-se: Oi (4,3%) Rio Grande do Sul e construiu sua
historia a partir de uma relagao cim-
PLANO DE SAlIDE Entes, sendo movica pelo proposio
UNIMED kR x¥Y 355 291 301 550 103 do encantamento. “Essa conexao vai
IPE | 204 261 82| 239 205 181| 84 = 303 além da oferta de uma moda para
p———— NeT— diferentes gstl los. Estfa\mos presentes
Destacam-se: Bradesco (4,8%), Golden Cross (4,1%), Amil (3,4%) e SulAmérica em suas vidas de diversas formas,
sempre com muita reflexao, troca e
. inspiracao”, assegura Renata Alten-
PLANO ODONTOLOGICO felder, diretora de marketing do ecos-
UNIMED XMW XN 65 67 104 44 10,2 sistema da Lojas Renner. Um exemplo
UNIODONTO 69 78 151|100 65 57 | 56 @ 79 disso foi o lancamento em 2023 da
| ! ! ! ! ! ! ! ! campanha que abordou a liberdade
BRADESCO | 63 11 | 2.2 | 70 61 64 | 87 45 feminina, um assunto potente e pre-
Outros: 11,5% NS/NR: 67,7% sente na pauta das mulheres, uma
Destaca-se: Sorrifacil (4,5%) e Amil (4,2%). vez que nem sempre ela é exercida
em sua plenitude.
REDE DE FARMACIA "Dfe uma maneira muito genuina,
transformamos o tema em uma
PANVEL EEIEEIEEX] 157 160 215 133 206 grande acio de comunicacio e
SAo JOoAo | 16,7 16,8 23,o| 13,7 16,5 191 | 192 = 147 mostramos que a liberdade pode ser
ASSOCIADAS | 107 91 . | 137 109 7,8 9,2 18 5|m.V|venC|ada mdependentemgnts
y O . da idade ou do momento de vida”",
Outros: 5,2% NS/NR: 50,1% -) Marca ndo citada em 2022
Destacam-se: Drogaraia (1,2%), Pague Menos (0,8%) e Prego Popular e Sdo José (ambas com 0,7%). destaca Re_ngta. Neste contexto, as
redes sociais exercem um papel
SEGURADORA fundamental, pois acabam poten-
cializando a proximidade com as
PORTO SEGURO mm 21,8 18,3 21,7 | 16, 22,6 clientes. A Renner é a varejista de
BRADESCO [ 163 14 174| 127 170 67| 173 154 moda brasileira com maior niimero
Outros: 12,6% NS/NR: 51,4% de seguidores, tendo a lideranca no
Destacam-se: Bradesco (4,8%), Golden Cross (4,1%), Amil (3,4%) e SulAmérica Instagram e no TikTok. A atuagéo nes-
sas frentes contempla, por exemplo,
UNIVERSIDADE PRIVADA o0 uso de squads de creators identi-
PUCRS (ORRNI®R 184 135 123 21,7 79 ficados com a marca e a produgao
UNISINOS | 10,1 31 12,4| 123 M4 55 | 13,6 7.4 de conteudosautentlcos—pensa.qos
para cada perfil de canal e de audién-
ucs | 94 | 9,5 10'7| 42 109 96 | 39 13,8 cia, entre outras estratégias.
Outros: 7,7% NS/NR: 58,7% K /
Destaca-se: Estacio (1,8%), FGV (1,3%), ESPM (1,2%) e Anhanguera (0,6%).
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TOP OF MIND RS | BRANDING

posicionamento da Coca-Cola

nos locais onde atua em todo
o mundo representa bem como uma
grife deve se portar em determinado
mercado para ter sucesso. No Rio
Grande do Sul, por exemplo, a fab-
ricante de refrigerante se associou
a cultura gaiicha de varias maneiras,
patrocinando eventos tradicionais,
como o Rodeio de Vacaria e o Fes-
tival de Gramado, e estampando
seu logotipo nas camisas de Gré-
mio e Internacional. Ao patrocinar
o Tricolor, a multinacional norte-
americana vendeu produtos com o
rotulo em preto ou azul na Arena do

34

Grémio, sabendo que a cor vermelha
nao é aceita pelo time, muito menos
pelos torcedores, devido a grande
rivalidade da dupla Grenal e pelo
vermelho ser associado diretamente
ao Colorado.

Nao sem razao, a Coca-Cola apa-
rece com alto nivel de lembranca
em todas as faixas etarias, classes
sociais, géneros e regioes, como
evidencia o levantamento exclusivo
feito pela Engaje para esta edicao
do Top of Mind RS. Nas proximas
paginas serao apresentadas as cinco
categorias de Produtos e Servigos
onde o share of mind é muito alto,

como também os itens onde im-
peram a amnésia das marcas, ou
seja, onde o nimero de mengoes
para “nao sabe” ou “nao respondeu”
apresentaram indices bem repre-
sentativos. O recorte demonstrara
onde as empresas estao acertando,
como também onde sera preciso
ajustar as velas para melhorar o
desempenho entre os consumidores
galichos. O levantamento também
revela algumas surpresas e evidén-
cias comprovadas por mudancas de
consumo recentes, como o baixo
conhecimento sobre plataformas de
apostas online, por exemplo.
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TOP OF MIND RS ‘ BRANDING

GLOBAIS E LOCAIS

Além da presenga macica de
marcas globais ou multinacionais,
chama a atencao o alto indice de
lembranga da Unido em Agiicar em
todas as classes sociais e faixas de
idade. A grife centenaria, que foi
adquirida pela Camil Alimentos, de
Itaqui, em 2012, tem apostado em
fortes campanhas promocionais. A

marca tem explorado temas como
afetividade, uniao e sabor, contan-
do com pessoas e consumidores
reais, além de influenciadores, e
trabalhando multicanal, marcando
presenca até em podcasts.

Ja em Servicos, a Universidade
Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS) ganha bastante repre-

AS MARCAS MAIS LEMBRADAS POR FAIXA ETARIA EM PRODUTOS... (EM %)

TALHERES
TRAMONTINA
REFRIGERANTE
COCA-COLA
CAMINHAO
MERCEDES-BENZ
AGUCAR
UNIAO
CHOCOLATE

NESTLE

hhhhh

... E EM SERVICOS (EM %)

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER

UNIVERSIDADE PUBLICA

UFRGS

REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI

REDE DE LOJAS DE ROUPAS

RENNER

hhhhh
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TALHERES m
TRAMONTINA

REFRIGERANTE m
COCA-COLA

CAMINHAO m
MERCEDES-BENZ

ACUCAR m
UNIAO

CHOCOLATE m
NESTLE

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANM
UBER

UNIVERSIDADE PUBLICA m
UFRGS

REDE DE POSTO DE GASOLINA ﬂ
IPIRANGA

MONTADORA DE CAMINHOES m
MERCEDES-BENZ

8 |

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI

sentatividade, assim como a Lojas
Renner entre os jovens e na classe
D/E. “A varejista passou a focar em
produtos mais acessiveis, especial-
mente para as classes D e E, desta-
cando seus atributos de qualidade
e preco para fortalecer a grife de
moda nesse nicho”, explica Juliana
Hendges, diretora da Engaje.

ANOS ANOS ANOS
TALHERES
TRAMONTINA
REFRIGERANTE ﬂ
COCA-COLA
CAMINHAO m

MERCEDES BENZ

FERRAMENTAS

TRAMONTINA
AGUCAR

UNIAO

25 A29 m 40 A70
ANOS ANOS
APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER

UNIVERSIDADE PUBLICA

UFRGS

TIME DE FUTEBOL

GREMIO

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI

BANCO DIGITAL

NUBANK

P s, |
A3

16 A 24
ANOS

A1
P usa
A5
£3



PATROCINIO

VIAMJARTE

GAROTAS DO BRASIL

AS MARCAS DE PRODUTOS MAIS LEMBRADAS POR CLASSE SOCIAL... (EM %)

TRAMONTINA

REFRIGERANTE m

COCA-COLA

MERCEDES-BENZ

UNIAO

NESTLE

TRAMONTINA

COCA-COLA

MERCEDES-BENZ

...E AS MARCAS DE SERVICOS MAIS LEMBRADAS POR CLASSE SOCIAL (EM %)

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANM

UBER

UNIVERSIDADE PUBLICA m

UFRGS

REDE DE POSTO DE GASOLINA m

IPIRANGA

TIME DE FUTEBOL m

GREMIO

COOPERATIVA DE CREDITO m

SICREDI

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

REDE DE POSTO DE GASOLINA

UNIVERSIDADE PUBLICA

COOPERATIVA DE CREDITO

TIME DE FUTEBOL

« I

hhhhh

# I

hhhhh

REALIZAGAO: PESQUISA:

AVANEA oD

TALHERES

TRAMONTINA

REFRIGERANTE m

COCA-COLA

MERCEDES BENZ

PEDIGREE

UNIAO

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI

REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA

REDE DE LOJA DE ROUPAS

RENNER

PLANO DE SAUDE

UNIMED

P 33
P a2
£
£



TOP OF MIND RS ‘ BRANDING

CLUBISMO E COOPERATIVISMO

Quando sao colocadas em per-
spectiva caracteristicas especificas
como regiao e género, as marcas de
Produtos seguem as mesmas dos
recortes por classe social e faixa
etaria. Porém, em Servicos, salta aos
olhos a hegemonia do Grémio e do
Sicredi entre homens e mulheres e do
Tricolor na regiao metropolitana de
Porto Alegre. No interior, a Unimed,
em Plano de Saide, alcanca a terceira
colocagao no Top Five dos servicos
mais lembrados.

AS MARCAS DE PRODUTOS MAIS
LEMBRADAS ENTRE HOMENS E

MULHERES (EM %)
SN mAscuLIN |
TALHERES
TRAMONTINA
REFRIGERANTE
COCA-COLA
CAMINHAO
MERCEDES-BENZ
AGUCAR
UNIAO
CHOCOLATE
NESTLE
TALHERES
TRAMONTINA
REFRIGERANTE
COCA-COLA
CAMINHAO
MERCEDES-BENZ
AGUCAR
UNIAO
CHOCOLATE

NESTLE

P 655
P> cos.
P> 04
A1
P 012
P 555
«£0
P o7
A
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AS MARCAS DE SERVICOS MAIS LEMBRADAS
ENTRE HOMENS E MULHERES (EM %)
TALHERES

TRAMONTINA m
REDE DE POSTO DE GASOLINA m
 IPIRANGA
UNIVERSIDADE PUBLICA m
. UFRGS
P 5|
PP 400 |

COOPERATIVA DE CREDITO
. SICREDI

TIME DE FUTEBOL

. GREMIO

AS MARCAS DE SERVICOS COM MAIOR INDICE DE
LEMBRANCA NA REGIAO METROPOLITANA E NO
INTERIOR (EM %)

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

 UBER
REDE DE POSTO DE GASOLINA

. IPIRANGA

TIME DE FUTEBOL

. GREMIO

UNIVERSIDADE PUBLICA

. UFRGS

COOPERATIVA DE CREDITO

| SICREDI

hhh AR

AS MARCAS DE PRODUTOS COM MAIOR INDICE DE
LEMBRANCA NA REGIAO METROPOLITANA E NO
INTERIOR (EM %)

TALHERES
TRAMONTINA
REFRIGERANTE
COCA-COLA
ACUCAR
UNIAO
CAMINHAO
MERCEDES-BENZ

CHOCOLATE

NESTLE

hhhhh

FEMININO

TALHERES

TRAMONTINA
REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA

UNIVERSIDADE PUBLICA
UFRGS

TIME DE FUTEBOL

GREMIO

COOPERATIVA DE CREDITO

SICREDI

h A

|

INTERIOR METROPOLITANA
APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANM
UBER
TELE-ENTREGA DE COMIDA/DELIVERYM
IFOOD
PLANO DE SAUDE
UNIMED

COOPERATIVA DE CREDITO

MERCEDES-BENZ

UNIVERSIDADE PUBLICA

hhh

UFRGS

INTERIOR METROPOLITANA
TALHERES

TRAMONTINA
CAMINHAO

MERCEDES-BENZ
REFRIGERANTE

COCA-COLA
AGUCAR

UNIAO
CELULAR

IPHONE

P 733 |
P 703 |
P a5 |
P a5 |
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2
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RUPO _

AMANHA

REMEDIO PARA ESQUECER

Em Produtos, nao ha categoria
que tenha maior indice de Nao
Sabe/Nao Respondeu do que Indis-
tria Farmacéutica, item pesquisado
pela primeira vez nesta edicao.
No entanto, chama a aten¢ao que
marcas de duas mercadorias essen-
cialmente ligadas a cultura galcha
nao facam parte de boa parte da
memoria dos rio-grandenses: Erva-
Mate e Moveis. Individualmente, o
Rio Grande do Sul & o segundo maior

A AMNESIA DAS CATEGORIAS DE PRODUTOS POR

IND. FARMACF:UTlCAm
SUCO NATURAL ﬂ
CIMENTO P 467 |

mAquina AcricoLA R
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ESPUMANTE
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POR SEXO (EM %)
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FEMININO

IND. FARMACEUTICA
MAQUINA AGRICOLA

estado produtor de moveis (18,2%),
atras apenas de Sao Paulo (22,7%),
segundo a Associagao Brasileira das
Indistrias do Mobiliario (Abimovel).

Ja o chimarrao nao tem sido um
chamariz para os jovens. Uma pes-
quisa da Federacao do Comeércio
de Bens, Servicos e Turismo do Rio
Grande do Sul (Fecomércio RS) feita
recentemente revela que 37% deles
nao consomem a bebida, indice que
corrobora com o levantamento

IDADE (EM %)

IND. FARMACEUTICA
CIMENTO

68,9

EE!
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hh
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POR REGIAO (EM %)

SUCO NATURAL
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IND. FARMACEUTICA

EQBEE

apresentado pelo Top of Mind.

“Além disso, a pandemia tam-
bém alterou os habitos, causando
quedas expressivas nas vendas do
mate. Lembremos que o confina-
mento para conter o coronavirus
naquela época ocasionou o des-
manche das rodas de chimarrao e
a adocao natural de cuias menores
e mais econdmicas”, contextualiza
Raphael Lazzarotto, diretor de op-
eracoes da Engaje.
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APOSTA ARRISCADA?

Em Servicos, o item com maior
indice de nao-lembranca é Plata-
forma de Apostas Online, outra
categoria que estreia no Top of
Mind RS. Para Juliana Hendges, di-
retora da Engaje, o sucesso desse
mercado, apesar do alto nimero de
amnésia de marcas, se da devido as
casas de apostas investirem pesado
em marketing digital para atrair no-
vos clientes, utilizando estratégias
extremamente assertivas, direcio-
nadas e segmentadas, mas que,
por outro lado, acabam desconside-
rando parte da populacgao.

“Essas estratégias permitem
que as plataformas impactem
com muita precisao o piblico que
realmente tem afinidade com as
apostas online, mas isso também

faz com que a populagao em geral
ainda nao conheca muitas marcas
do setor, pois elas estao focadas
em atrair clientes com alto po-
tencial de conversao”, argumenta
Juliana.

Ao lancar um olhar sobre o
perfil dos apostadores brasileiro,
as plataformas podem estar sub-
estimando um pablico importante.
Aos nimeros: esse mercado teve
um faturamento de R$ 13 bilhdes
em 2023, alta de 71% em compa-
racao ao valor de 2020. O dado
faz parte de um relatério da XP,
divulgado pelo NeoFeed. Dos 1,6
mil entrevistados para a pesquisa,
36% afirmam ja ter apostado on-
line. O Nordeste foi a regiao mais
mencionada entre aqueles que

A AMNESIA DAS CATEGORIAS DE SERVIGOS POR IDADE (EM %)
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apostam com mais frequéncia.
Ja em relacao a valores, 80% dos
apostadores destinam até RS 100
por aposta e 58% das pessoas
de baixa renda gastam menos de
RS 50. E mais: a estimativa de gas-
tos mensais com as plataformas
de apostas esta proximo de 20%
do orcamento das familias de
baixa renda. Atualmente, estima-
se que existam cerca de 450 sites
ativos em todo o Brasil. A maioria
dos 20 integrantes da primeira
divisao do Campeonato Brasileiro
ja sao patrocinados por casas de
apostas, como o Grémio (veja mais
detalhes na segdo de Servicos). Os
sites também patrocinam influen-
ciadores e programas esportivos.

0 levantamento exclusivo feito
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pela Engaje revela ainda que a falta
de familiaridade do piblico em
geral com o mercado imobiliario
leva a uma caréncia de informacoes
sobre as construtoras, o que pode
representar uma oportunidade
para o segmento. O item Hotel
também tem um alto grau de es-
quecimento, indice muito impul-
sionado pela mudanga de habitos
dos consumidores com a chegada
de novos servigos, como o Airbnb.
“A marca oferece opgoes mais aces-
siveis, principalmente em cidades
turisticas. Ainda permitiu que os
proprietarios conseguissem mon-
etizar seusimoveis, gerando renda
extra e impulsionando economias
locais em todo o pais”, contextu-
aliza Juliana.
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TOP OF MIND RS PERDIDAS NO NICHO

VITRINE CONFUSA

A MIGRA(;i\O DO COMERCIO FiSICO PARA O DIGITAL AINDA CAUSA
ALGUMA DESORDEM NA MEMORIA DOS CONSUMIDORES, MAS CERTAS
MARCAS CONSEGUEM TIRAR PROVEITO DESSES DOIS MUNDOS

m olhar atento na tabela

abaixo revela uma certa con-
fusao dos consumidores com duas
categorias da area do varejo. O
Magazine Luiza, tradicional loja de
redes de eletrodomésticos criada
em Franca, no interior paulista,
em 1957, € apontada como uma loja
online. Ja o contrario acontece com
a Amazon. A migragao das marcas
de varejo para o e-commerce é a
causa dessa confusao que chega
a ser favoravel para a varejista
brasileira, que lidera o item na pes-
quisa Top of Mind RS (veja detalhes
na secdo de Servicos). O Magazine

Luiza até mesmo reposicionou sua
marca, passando a adotar o nome
de Magalu para ter uma sinergia
maior na internet - e parece ter ob-
tido amplo sucesso. A Lojas Renner
também é reconhecida como uma
rede que vende cal¢cados, mas o
portfolio da grife gaiicha é muito
maior, claro.

Outras modalidades também
estao fora dos seus setores espe-
cificos, como é o caso do Instituto
Nacional do Seguro Social (INSS),
que étido como um plano de previ-
déncia privada, por exemplo. Ainda
nesse campo, Corsan e CEEE, duas

estatais vendidas para outras com-
panhias, sao vistas pelo publico
como ainda sendo piblicas.

A Universidade de Caxias do
Sul (UCS) também é notada pelos
consumidores galichos como sendo
uma faculdade piblica, quando ela,
na verdade, é privada. No entanto,
afaculdade serranatambém possui
mengdes a marca em Universidade
Privada, seu nicho de atuagao de
fato. Ja o jornalista Mauricio Sa-
raiva é confundido com Locutor de
Radio, midia onde também atua,
mas na funcao de comentarista
esportivo.

E CITADA COM O ;
NA CATEGORIA Vv AMARCA ¥ iNDICE ¥ QUEM NA VERDADEE v
Loja Online Magazine Luiza 26,7 Rede de lojas de eletrodomésticos
Rede de Lojas de Calgados Renner 17,0 Loja de departamentos
Rede de Lojas de Eletrod. Amazon 12,2 Loja online
Locutor Esportivo de Radio Mauricio Saraiva 11,5 Comentarista esportivo
Universidade Plblica ucs 11,2 Universidade privada
Previdéncia Privada INSS 3,8 Previdéncia publica
Empresa Piblica Eficiente Corsan 3,2 Privada, pois foi vendida para o Consorcio Aegea
\Empresa Piblica Eficiente CEEE 3,0 Privada, pois foi adquirida pelo Grupo Equatorial /
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A disputa pela memoria do consumidor é tao grande em algumas categorias do
Top of Mind Porto Alegre que o indice de amnésia da marca é praticamente zero

A lguns segmentos de servicos
localizados em Porto Alegre
podem se orgulhar de permane-
cerem frequentemente na memoria
de quem mora na capital. Sao os
casos de itens como Barbearia,
Centro Cultural, Shopping Center,
Loja de Departamento, Restaurante,
Otica/Relojoaria, Escola Particular e
Petshop. Em comum todos possuem
a caracteristica de serem servigos
praticamente essenciais. Tome-se
como exemplo o segmento pet. Dados
da Associagao Brasileira da Indistria
de Produtos para Animais de Esti-
macao (Abinpet) estimam um total

de 167,6 milhoes de pets em todo
0 pais, tornando o Brasil o terceiro
maior mercado do mundo. Em Porto
Alegre, a cada 100 domicilios, quase
60 tém um cao ou gato. “Além disso,
0 pUblico pet nao é apenas numeroso,
mas também altamente engajado. A
busca incessante por informacoes
sobre salde, bem-estar e nutricao
animal gera um publico avido por
marcas que se conectem com suas
necessidades e valores, pois elas es-
tao presentes em todos os momentos
da vida dos tutores, desde a compra
de racao e acessorios até os cuidados
veterinarios e servicos de banho e

REALIZAGAO:

PESQUISA:

2

Engaje Pesquisas

tosa”, argumenta Raphael Lazzarotto,
diretor de operacoes da Engaje.
Lider do Top Porto Alegre em
sua categoria, a Petz mapeou as nu-
ances da relagao entre os tutores e
seus pets através de um estudo de
mercado. O estudo identificou que
63% deles se consideram pais ou
maes de seus pets, evidenciando a
humanizacao dos animais e o forte
vinculo emocional que se cria. Tam-
bém descobriram que 75% dos ent-
revistados conversam diretamente
com seus pets, demonstrando a pro-
funda comunicagao que se estabelece
entre tutores e animais. E mais: quase
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metade deles reconhecem que seus
pets sao fundamentais no combate
ao estresse e a solidao, comprovando
0 impacto positivo que os animais
exercem na salde mental das pes-
soas. Com essas informacoes, a Petz
langou a campanha “Geragao P”, utili-
zando uma estratégia multicanal para
engajar os tutores. A estreia contou
com um filme emocionante no inter-
valo do programa Fantastico, da Rede
Globo, conectando a marca com sua
audiéncia em nivel nacional. Dividida
em duas fases, a campanha também
apresentou as solucoes da Petz,
contando com um time de influencia-
dores que representam a diversidade
das familias multiespécies. “A Petz
nao apenas acompanha as tendén-
cias, mas as dita. Essa campanha re-
cente éaprova de queamarcaestaa
frente do mercado pet, entendendo
profundamente as necessidades e
desejos dos tutores da Geragao P,
opina Lazzarotto.

O item Centro Cultural é outro
exemplo do nivel baixo de nao-
lembranca. Apenas 1em cada 20 pes-
soas desconhece um local dedicado

a cultura. A Casa de Cultura Mario
Quintana (CCMQ) reina absoluta no
topo. Mirando a conquista de 100 mil
seguidores em sua conta no Insta-
gram, a Casa langou o evento “100%
CCMQ". A acao teve como objetivo
engajar a comunidade online para
participar também de a¢oes presen-
ciais. No dia 6 de abril, a CCMQ abriu
em horario estendido, com atividades
variadas, gratuitas e oferecidas para
o publico. O evento reuniu os se-
guidores em uma espécie de grande
Flash Mob Cultural. Para a ocasiao,
foram selecionados projetos nas
mais diversas areas culturais, como
literatura, madsica, artes visuais,
danga, teatro, circo, arquitetura e
patrimonio, audiovisual, entre out-
ros. O encerramento das comemo-
racoes foi marcado por um Karaoké
na Travessa dos Cataventos. “Para o
ponto alto, pensamos num karaoké
que dé voz a esse publico, sempre
com um suporte garantido por nos-
sas estruturas fisicas e humanas. A
intencao é que a comunidade se veja
como parte de todo processo cultural
e que a gente possa potencializar

essa producao”, detalhou a diretora
da CCMQ, Germana Konrath. “Quere-
mos ver a casa totalmente ocupada
por seus mais diversos piblicos, mar-
cada pela experimentacao artistica e
pelo hibridismo tanto de linguagens
quanto pela propria provocagao de
transformar uma marca online, de
100 mil seguidores, em um evento
presencial”, resumiu.

0 menor indice de Nao Sabe/Nao
Respondeu tem dois donos: Restau-
rante e Escolar Particular,ambos com
1,2%. Para ser lembrado em itens tao
concorridos, & preciso mais do que
visibilidade. “O Colégio Anchieta & um
patrimonio cultural de Porto Alegre.
Sua historia, tradicao e compromisso
com a exceléncia educacional o tor-
nam um icone da cidade. E mais do
que um colégio, & uma instituicao
que carrega uma tradicao cultural e
educacional de exceléncia”, sintetiza
Juliana Hendges, diretora da Engaje.
0 “Colégio dos Padres”, como era
conhecido inicialmente, nasceu em
13 de janeiro de 1890, 58 dias apos a
Proclamagao da Republica no Brasil.
Ganhou a atual designacao em 1901.
A escolha, por sugestao do entao
diretor, Pe. Conrado Menz, foi uma
homenagem a José de Anchieta,
“Apostolo do Brasil”, um dos precur-
sores da religiao crista no pais. “Ja
SOMOS e queremos permanecer no
coragao dos porto-alegrenses como
uma instituicao que, independente-
mente da geracao, forma cidadaos
competentes, conscientes, compas-
sivos, criativos e comprometidos”,
considerou o padre Jorge Knapp,
diretor-geral do Anchieta, no livro
100 Marcas do Rio Grande - Volume 2,
publicado pelo Grupo AMANHA.



O Top Porto Alegre segue o0s
mesmos padroes metodologi-
cos empregados na pesquisa
estadual coberta pelo Top of Mind
Rio Grande do Sul. Foi utilizado um
questionario estruturado contendo
apenas questoes abertas, de modo
com que os 600 entrevistados
pudessem revelar espontanea-
mente o primeiro nome lembrado
em cada uma das categorias pes-
quisadas pela Engaje na capital
galicha. Os itens cobrem locais que
fazem parte do cotidiano da cidade,
como Restaurante, por exemplo.
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O levantamento relaciona pes-
soas de ambos os sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais, com base nas
estatisticas mais atuais colhidas
pelo Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica, o IBGE, orgao
federal vinculado ao Ministério da
Economia responsavel pela divul-
gacao de dados sobre a populacao
e também acerca do territorio na-
cional. O IBGE realiza ainda estudos
ambientais, socioecondomicos e
cartograficos do Brasil. O Censo da
populacao é realizado em escala
nacional a cada dez anos.
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O tamanho amostral da pes-
quisa Top of Mind Porto Alegre
garante aos resultados um grau
de confianca de 95% e margem de
erro de até 4%, para mais ou para
menos. O campo cobriu moradores
de 75 bairros em quatro regides da
cidade: centro, leste, norte e sul.
Foram entrevistados moradores da
Cavalhada, na zona sul, como tam-
bém do Santa Maria Goreti, na zona
norte do municipio. A pesquisa foi
realizada entre os dias 2 e 23 de
janeiro, via web (veja todos os det-
alhes nos graficos e na relagao dos
bairros na pagina a seguir).
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indice em %

16 a 24 anos
@® 25a39ano0s
@® :0a75an0s

45,9%

Faixa Etaria

Centro, Santana,
Santa Cecilia, Menino Deus,
Azenha, Auxiliadora, Cidade Baixa,
Rio Branco, Bela Vista, Bom Fim,
Farroupilha, Floresta, Mont Serrat,
Independéncia, Praia de Belas,
Moinhos de Vento, Petropolis e
Trés Figueiras.

REGIAO

Classe D/E

@® ClasseA/B
@ ClasseC

Por Classe Social

Regiao Leste: Partenon, Mario
Quintana, Santo Antonio, Lomba
do Pi-nheiro, Sao Jose, Gloria,
Medianeira, Petropolis, Agronomia,
Belém Velho, Bom Jesus, Jardim
Carvalho, Jardim Botanico, Jardim
do Salso, Vila Joao Pessoa, Morro
Santana e Alto Petropolis.

g ?

. Feminino 46% 54%

@ Masculino

Por Sexo

Regiao Sul: Cavalhada, Cristal,
Camaqua, Vila Nova, Nonoai,
Ipanema, Campo Novo, Hipica,
Lami, Guaruja, Restinga, Serraria,
Vila Assungao, Vi-la Conceigao,
Serraria, Teresopolis e Tristeza.

Regiao Norte: Jardim Leopoldina, Jardim Planalto, Auxiliadora, Chacara das Pedras, Cristo Redentor, Higienopolis, Sarandi,
Humaita, Jardim Lin-doia, Anchieta, Boa Vista, It{l Sabara, Navegantes, Sao Jodo, Sao Sebasti-do, Vila Farrapos, Cristo Redentor,

Vila Ipiranga, Vila Jardim, Trés Figuei-ras, Passo d'areia, Santa Maria Goreti e Rubem Berta.
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TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

INFLUENCIADOR
DIGITAL

2024 | 2023 | 2022 WY C D/E MASC.
NELSON QUINTO 80 66 3,0 6,6
NEGO DI 57 2.2 4,0 11 4,2 51

Outros: 39,5% NS/NR: 48,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022
Destacam-se: Matteus Amaral (4,3%), Ronaldinho Gaticho (4,0%), Dianho (3,7%) e Guri de Uruguaiana (3,5%).

INFLUENCIADORA DIGITAL

CELA /YRR 100 86 93 69
TALI RAMOS | 61 40 - | 80 61 67| 64
NATANA DELEON | 59 17 - | 80 43 50| 37

Outros: 33,3% NS/NR: 47,5% (-) Categoria néo pesquisada em 2022
Destacam-se Laura Bier (4,0%), Barbara Heck (3,3%) e Ali Klemt (3,0%).

CENTRO CULTURAL
ccmQ W AIRREIRA 280 256 284 289
SANTANDER [ 181 180 10,2[180 202 132 182

Outros: 49,5% NS/NR: 5,7%
Destacam-se: Iberé Camargo (17,2%), Caldeira (6,3%) e Anfiteatro Pér do Sol (4,0%).

CENTRO DE EVENTOS

FIERGS KRN IR LR 40,0 33,9 26,8 37,1

ARAU]O VIANA | 14,3 16,3 9,2 | 12,0 15,3 11,3 17,9
Outros: 38,5% NS/NR: 11,7%
Destacam-se: AMRIGS (9,2%), Anfiteatro Por do Sol (4,7%), Mario Quintana (3,7%) e Teatro CIEE (3,5%).

ACADEMIA

SMART FIT X ENENI NI RN 26,0 181 13,2 18,9
BODY TECH |17,5 1,2 15,7|22,0 151 16,2 19,
Outros: 49,2% NS/NR: 15,0%

Destacam-se: Ineex (12,1%), Cia. Athletica (7,5%), Moinho Fitness (6,6%) e Usina do Corpo (4,3%).

BARBEARIA

LA MAFIA 12,0 174 11 145
VELHO TRANQUILO |11,2 15,2 10,3| 80 11 103 | 13,6
FELLAS |10,3 - o,3| 12,0 125 91 | 104
Outros: 63,4% NS/NR: 2,5% (-) Marca néo citada em 2022

Destacam-se: Hugo Barber (8,8%), QOD Barber(6,5%), Monte Carlo (5,5%) e The Kings (4,2%).

SHOPPING CENTER
IGUATEMI PANI IRl Il 22,0 214 238 219
BARRASHOPPINGSUL | 18,1 18,3 25,1| 18,0 12,3 22,4 15,6

PRAIA DE BELAS | 97 97

Outros: 45,9% NS/NR: 5,2%
Destacam-se: Pontal (8,5%), Shopping Total (7,1%) e Bourbon (5,1%).

9,o| 8,0 145 7,7 9,4

IMOBILIARIA
QUINTOANDAR ERNRIRNRIRY 140 246 112 187

AUXILIADORA PREDIAL |17,1 13,2 27,5|12,0 18,2 14,1 22,7

Outros: 52,4% NS/NR: 12,2%
Destacam-se: Guarida (9,0%), Crédito Real (8,7%) e Viva Real (6,6%).

FEM.

7,7
3,1

10,8
43
7,0

(*) Influenciadora néo citada em 2023

26,5
19,3

36,1
15,5

20,8
18,8

1,2
10,2
91

16,2
18,3
71

19,7
13,8

VOCE

PISCOU...

Nelson Quinto viu seu indice
de lembranga mais que dobrar em
Porto Alegre e 0 mesmo movimento
se deu no estado (veja a se¢do
Comunicagdo). Ele conta que sua
atuagao como influenciador digital
deu um salto nos Gltimos dois anos.
“Avolta dos eventos presenciais foi
fundamental, visto que o meu perfil
nas redes sociais mostra estilo de
vida. Quem me segue no Instagram
quer ver a badalagao das festas, as
celebridades, e 0 que eu faco na
intimidade”, revela o profissional,
que soma 350 mil seguidores em
suas diferentes plataformas. Na
visao de Quinto, estar cada dia em
um lugar ajuda - e muito.

“Vocé piscou...”, o conhecido
bordao criado por ele, endossa a
teoria de que, pela internet, as pes-
soas podem viajar sem sair do lugar,
bastando apenas acompanhar o giro
do seu Influenciador preferido pelo
mundo. Quinto esta ensaiando a sua
estreia no Tik Tok. “Usarei o perfil
@maravinelson, que foi o apelido
dado pela Anitta quando assinei
a area VIP do seu show de lanca-
mento do DVD em parceria com a
marca Seda. Tem um video dela no
meu Instagram me ‘batizando’ de
maraviNelson. Aideia € um contelido
mais jovem e divertido. Quem viver,
vera”, anuncia sorridente. Quinto
lembra que seu primeiro cliente foi
a Coca-Cola, quando era promoter do
IBIZA by Julius, casa noturna que fez
grande sucesso em varias cidades
do pais.

(

e
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DE IGUAL

PARA IGUAL

Pioneira no mercado de moda
e lifestyle jovem no pais, a Youcom
constroi uma relagao proxima do
seu publico-alvo. “Procuramos
saber os influenciadores que os jo-
vens mais seguem, as conversas que
mais fazem sentido e as tendéncias
que mais os impactam. Queremos
que o consumidor se veja nas nos-
sas comunicagoes e converse com
a nossa marca de igual para igual”,
conta Claudio Barone, diretor da
Youcom. A estratégia é potencializa-
da com algumas experiéncias, como
o Youcom na Sua Casa, servigo que
envia opgoes de looks pensados de
acordo com diversas preferéncias
do consumidor diretamente para
a sua casa.

Outro exemplo é o social com-
merce: a Youcom associa-se a influ-
enciadores e a outros nomes rel-
evantes identificados com a marca.
“Em ambos os exemplos, o nosso
guia foi: o que o nosso piblico
ama? Com isso, criamos tanto uma
experiéncia personalizada quanto
conte(ildos genuinos que fortal-
ecem o dialogo, tornando toda a
jornada do consumidor ainda mais
especial”, resume Barone. A sus-
tentabilidade é outro tema muito
presente no dia a dia da Youcom.
Uma das agdes mais importantes
nessa frente & o Jeans For Change,
que completa também uma década
neste ano. Por meio de pontos de
coleta em todas as lojas fisicas,
pecas de jeans e sarja doadas pelos
clientes sao recolhidas.

4 N

\
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LO]A DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

ROUPAJOVEM 20241 2023 | 2022 @Y C D/E MASC. FEM.
YOUCOM ORARONA 14,0 167 152 15,1 11,0
GANG 13,2 155 11,5/ 18,0 13,4 13,8| 124 143
RESERVA 1221 92 57140 17 121 127 13,1
Outros: 46,4% NS/NR: 14,0%

Destacam-se: Baw (10,2%), Renner (7,1%), Nike (6,7%), Adidas (5,7%) e Hering (4,2%).
LOJA DE DEPARTAMENTO

RENNER ICXON RNkl 220 18,5 19,7 21,7 17,8
C&A |16,o 18,5 13,7| 10,0 18,2 16,9 | 15,9 16,9
MAGALU |15,8 6,0 9,7| 18,0 16,4 10,8 | 14,2 15,9
Outros: 47,7% NS/NR: 1,5%

Destacam-se: Mercado Livre (14,7%), Americanas (5,3%) e Havan (5,0%).
LOJA DE DECORACAO

CAMICADO ICNE AR NERE 18,0 16,7 16,5 16,1 19,5
TOK&STOK |1o,7 17,5 17,1| 10,0 101 9,3 | 11,2 9,4
MADEIRAMADEIRA |9,z 18,1 12,4| 16,0 91 88 | 141 74
MISTURA URBANA |7,5 3,5 4,3| 80 64 4,0 6,4 7,1
Outros: 35,3% NS/NR: 21,3%

Destacam-se: Imaginarium (6,6%), Westwing (4,3%), iDecor (2,3%) e Brasil Decor (2,1%).
TEATRO

SAO PEDRO AR YRRt N 52,0 48,3 46,3 49,3 46,1
TEATRO CIEE [167 151 75|80 194 169 159 19,
Outros: 19,9% NS/NR: 14,7%

Destacam-se: AMRIGS (8,9%), Bourbon Country (5,7%) e Auditdrio Aradjo Vianna (1,3%).
CLUBE SOCIAL

SOGIPA ICOON BRI VAN 18,0 16,4 229 159 16,6
UNIAO |15,2 16,7 19,o| 12,0 17,2 10,5 | 16, 14,6
LEOPOLDINA JUVENIL |10,3 14,7 12,3| 12,0 145 110 | 14 71
Outros: 52,6% NS/NR: 5,9%

Destacam-se: AABB (8,8%), Professor Gaticho (6,5%), Caixeiros Viajantes (5,5%) e Veleiros (4,2%).
CAFETERIA

AGRIDOCE CAFE AR VAN 16,0 144 13,2 159 20,1
Z CAFE |14,3 10,3 - |14,o 13,6 9,6 | 14,2 16,2
BARBARELLA BAKERY |10,7 0,3 - | 80 94 M4 | 97 12,0
Outros: 35,0% NS/NR: 24,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022.

Destacam-se: Leiteria 639 (6,7%) e William & Sons Coffee (4,3%).
SUPERMERCADO

ZAFFARI UCWRWA WA 48,0 42,0 473 47,5 YN
ASUN |1o,0 10,7 5,o| 10,0 12,4 9,0 | 12 A
BOURBON | 73 131 134| 60 72 82| 62 7,3

Outros: 24,5% NS/NR: 13,0%
Destacam-se: Big (3,0%), Nacional (2,7%), Carrefour (2,3%), Stok Center e Dia (ambas com 1,7%).



PATROCINIO REALIZAGAO: PESQUISA:

GRUPO _ @

Vla ma« BT? AMANHA Engaje Pesquisas

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%) / \

2024 | 2023 | 2022 @.Y: C D/E MASC. FEM.
18,0 13,4 145 14,7 16,6
220 11,8 104, 13,3 11,6
20BARRA9 12,0 12,4 12,4 12,7 9,6

LE GRAND BURGER 80 82 6/ 81 7,6

Outros: 49,1% NS/NR: 6,8% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2022.
Destacam-se: Pampa Burguer (7,3%), Marciano’s Burguer (6,0%) e Nando’s (5,7%).

SUSHI SABORE§ E
SUSHITO 15,5 | 21 20,0 162 16,0 169 156 SENSACOES

HAMBURGUERIA

MARK HAMBURGUERIA
MADERO

JAPESCA 132 157 - | 12,0 134 154 | 12,7 A
SENINHA | 93 22 - | 10,0 121 101 | M 94 A Mark Hamburgueria nasceu
Outros: 43,8% NS/NR: 18,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022. em outubro de 2014, a partir de um
Destacam-se: Saikd (8,2%), Shark (7,29%) e Sushi Drive (6,1%). sonho de poder trazer ao publico
uma experiéncia Gnica de sabores
CHURRASCARIA e sensggées. Foi assim.qu’e'Mark
Bandeira, chef e proprietario do
BARRANCO PN VYA RVANE 200 234 17,5 24,6 214 estabelecimento, resumiu como
NA BRASA [180 157 180[200 M1 200 18 17, formatou a ideia do seu negbcio.
Outros: 55.2% NS/NR: 6,7% Ele iniciou no ramo gastronémico
Destacam-se: Freio de Ouro (13,1%), CTG 35 (9,2%) e Fogo de Chdo (8,2%). ainda em 2002, em Nova York. Du-
rante quatro anos, foi cozinheiro em
PUB/BAR d]ferentes resta'uhran'tes, passandf)
ainda por experiéncias no Canada,
OCIDENTE RS 100 101 125 141 16,5 Inglaterra, Italia, Portugal e Franca.
OPINIAO |23 * - [ 120 137 136 134 128 0 toque de chef no sabor dos
72 NEW YORK | M 17 - | 120 68 48 | 89 79 hamburgueres € um dos grandes

diferenciais da casa, e algumas
criagoes foram inspiradas em pra-
tos que ele mesmo preparava em
eventos. No total, sao 14 burgers

Outros: 40,8% NS/NR: 25,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022 (*) Marca ndo citada em 2023
Destacam-se: Patio (6,0%), Dirty Old Man (4,3%) e Al Capone (2,3%).

RESTAURANTE no cardapio. Seja nas lojas fisicas
TUDO PELO SOCIAL 19,7 | 9,7 22,0 16,2 183 21,3 18,7 ou no delivery, o mais vendido é o
ATELIER DAS MASSAS | 18,7 7, - | 18,0 182 12,2 | 18,2 19,9 Times Square. O lanche leva molho

da casa, cebola caramelizada, ched-
360 POA | 172 3,5 | 12"0~ 15'1' 17,2 | 181 151 dar, bacon e ketchup de goiaba.
Outros: 43,6% NS/NR: 1,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2022. Somente no ano passado, forma

Destacam-se: Santo Anténio (6,3%), Barranco (4,2%) e Cara de Mau (3,0%). . . .
vendidas quase 24 mil unidades do

CONCESSIONARIA DE CARRO IMPORTADO Times Square. .
Alem de atrair os clientes pelo
SAVARAUTO 26,0 28,4 13,1 25,8 21,1 sabor, a hamburgueria também é
IESA | 18,3 12,8 9,7 | 240 162 100 | 23,7 = 13, muito atuante nas redes sociais,
CAOA |10,3 6,2 18,1| 12,0 120 64 87 12,5 fazendoac;()escominﬂuenciqdores
ltes s T como Lado gordo, Esfomeafjlnhos,
Destacam:se: Carway (7,3%), Le Monde (5,7%) e'Piccoli (4,3%). Nessarecomenda e Tcheindico.

Agora, o plano da Mark é expandir
fronteiras. “Contamos com trés fran-

CONCESSIONARIA DE CARRO NACIONAL quias e a ideia € chegar ao total de
FIAT 18,0 94 105 16,1 82 jS_ lgja:s ate dezembro. O objetivo
inicial & focar no Rio Grande do Sul,
SAN MARINO | 101 127 60| 80 100 64 M3 103 mas nio esta descartada a abertura
SIMPALA | 95 10,2 9,5 | 6,0 12,9 8,0 @ 143 7,2 de lojas em Santa Fatarina, Earané e
Outros: 49.2% pE— @o Paulo”, antecipa Bandeira. /
Destacam-se: Guaibacar (7,7%), Panambra (6,1%) e Sponchiado (5,9%).
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PARA PORTO CLiNICA DE ESTETICA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)
ALEGRE E AL E M FACIAL/CORPORAL 2022 Y SR Y VT C =Y
CLINICA DOMINIQUE 12,0 11,1 12,0 8,1 13,9
A disputa comecou acirrada na BOTOCLINIC 80 124 82 85 124
estreia da categoria Clinica de Esté- ONODERA 6,0 129 8,0 7,3 M4

tica Facial/Corporal no Top of Mind

. 5 NE SPA 10,0 8,6 23 6,9 7,8
Porto Alegre. A Dominique lidera a ONE S

l Outros: 39,5% NS/NR: 22,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2022

po nta, com 0,9 po nto perce ntua Destacam-se: Fernanda Nichelle (6,1%), Vivian Dermato (5,5%), Fernanda Cornely (4,2%) e Bruna Zanatta (3,1%).
de vantagem sobre a segunda co-
locada. Inaugurada em outubro do

ano passado e voltada ao publico SALAO DE BELEZA

de alta .renda, a clinica pode ter HUGO BEAUTY ICRARTRN RN 240 212 80 190 22,8
oportunidades na outra ponta da |

piramide da classe social, segundo CASA DA BELEZA 17,7103 | 9,7 | 240 208 7,9 | 1) 19,7
a pesquisa. Os fundadores, a der- MEIA HORA | 13,7 11,3 71 | 12,0 12,4 10,1 | 12,7 14,4
matologista Vivian Simoes Pires e Outros: 38,0% NS/NR: 12,3%

[0} cirurgiéo pléstico Felipe Simoes Destacam-se: Tauber Salon (7,3%), WE (5,7%), Raphaelli Hair Therapy (4,0%) e Alison Salles (3,3%).

Pires, instalaram a clinica em uma

casa historica de mais de 2 mil met- CLINICA MEDICA

ros quadrados no bairro Sao Joao.

A clinica tem equipamentos de UNIMED 38,0| 314 | 281 | 338 314
ultima geracao e ainda conta com CENTRO CLINICO | 12,3 15,2 20,1 | 8,0 145 91 12,4 10,1
um spa. Um dos servicos mais pro- Outros: 46,4% NS/NR: 8,6%
curados na Dominique éo Beauty Destacam-se: J| (10,3%), Salute (7,1%), Séo Pietro (5,2%) e Central de Consultas (4,8%).

Day. A opcao é recomendada para
quem desejar fazer uma série de

. L SETE LABORATORIO DE ANALISES CLiNICAS
procedimentos em um 0nico dia.

Além das consultas para clientes WEINMANN AR PPNRRCRY 240 253 142 236 194
da capital, a clinica oferece um UNIMED | 20,1 181 11,2| 22,0 18,2 22,0 16, 20,1
protocolo exclusivo para pacientes SENHORDOSPASSOS | 97 132 103| 60 81 129 w1 102
que moram no interior. O plano

. e ere . Outros: 35,8% NS/NR: 12,3%
Black Carpet dlSpOﬂIbIllza servu;os Destacam-se: Geyer (8,2%), Knijnik (6,4%) e Exame (5,1%).
de transporte, agendamento de
hotel, enfermagem e fisioterapia. HOSPITAL

No horizonte esta o oferecimento

HOSPITAL DE CLINICAS (R RIYRNCEN 140 164 129 159 18,6
de cursos voltados ao mercado da

estética, além de ampliar as fron- SANTA CASA | 1,2 | 1,5 6,3 | 20 M1 84| 156 9,3

teiras da clinica abrindo espacos MOINHOS DE VENTO 10,3 10,7 4,0 | 120 125 71 1,4 71

em outras cidades e estados. O Top HOSPITAL PRONTO SOCORRO | 8,8 6,0 37| 80 66 61| 64 71

Porto Alegre prova que ha espaco .

. Outros: 43,5% NS/NR: 9,9%
para 1sso. Destacam-se: Nossa S. da Conceicdo (6,5%), Sdo Lucas (4,7%) e Mde de Deus (4,2%)
é N museu

MUSEU DA PUC R RN ARl 520 48,0 46,7 50,6 431
IBERE CAMARGO | 16,3 23,3 19,1 | 12,0 16,4 144 16,9 20,1
SANTANDER | 5,0 9,7 16,9 | 8,0 57 4] 4,9 5,8
Outros: 8,7% NS/NR: 21,5%

Destacam-se: MARGS (3,8%), Santa Casa (1,7%) e Museu do Amanhd (1,0%).

OTICA/RELOJOARIA
CAROL 16,0 21,3 17,5 196 214
DINIZ |18,5 18,1 29,4| 6,0 16,5 209 | 18,7 20,0
QOutros: 59,0% NS/NR: 3,3%
\K // Destacam-se: Vivara (10,4%), De Conto (7,5%) e Coliseu (6,0%).




TOTAL (%)

36,5 | 45,2 | 22,7
97 10,7 9,2
93 63 132

Outros: 31,4% NS/NR: 13,1%
Destacam-se: Taik6 (8,5%), Alpes (8,1%) e Vis a Vis (3,3%).

BOTAFOGO
SHERWOOD

GEMEOS

SERVICOS FUNERARIOS
ANGELUS 30,9 | 45,2 | 29,1
REUNIDAS |18,5 23,2 18,9|

CREMATORIO METROPOLITANO |18,3 7,3

Outros: 29,5% NS/NR: 2,8%

Destacam-se: Jardim da Paz (16,3%), Unidas (4,2%) e Jodo XXIlI (1,7%).

MOVEIS PLANEJADOS

ITALINEA
TODESCHINI |11,2 13,7 13,7|
D’LINEA |1o,3 10,7 1o,z|

Outros: 51,9% NS/NR: 13,9%
Destacam-se: Florense (8,8%), Simonetto (7,7%) e Bella Decor (6,5%).

PETSHOP

COBASI |18,1 15,7 7,7|
PETLAND |13,2 7.8 3,8|
Outros: 44,5% NS/NR: 1,8%

7,3 |

CLASSE SOCIAL (%)

2024 | 2023 | 2022 gwV/:}

36,0
6,0
8,0

32,0
20,0
18,0

20,0
12,0
12,0

24,0
18,0
14,0

C
35,1
12,1
1,4

29,6
18,3
19,4

12,7
1,1
14,5

25,3
15,2
134

Destacam-se: Bicho Pet Store (9,2%), Molecdo (8,2%), Sonho Meu (6,7%) e Aguia (5,7%).

16,0

21,2

ENSINO TECNICO

SENAC

FACTUM |17,8 18,2 13,7| 14,0 20,8
SESI | 133 77

Outros: 36,1% NS/NR: 14,5%
Destacam-se: QI (7,3%), Estacio (5,8%) e FADERGS (4,3%).

ESCOLA PARTICULAR
ANCHIETA 22,0
ROSARIO | 191 181 16, | 18,0
FARROUPILHA 170 9,7 181 14,0
LEONARDO DA VINCI 12,7 71 | 31 ]18,0
Ooutros: 29,6% NS/NR: 1,2%
Destacam-se: Marista (10,1%), Bom Conselho (4,1%) e La Salle (1,7%).
ESCOLA PUBLICA
JULIO DE CASTILHOS ERARTANRELN 220
PIRATINI |1o,3 13,2 10,7| 12,0
RIO BRANCO | 9,7 127 7,3| 8,0
Outros: 37,6% NS/NR: 24,1%

Destacam-se: Protasio Alves (6,7%), Parobé (5,0%) e Otavio Rocha (4,3%).

43 ] 10,0 12,4

20,5
19,4
18,2
M4

16,1
10,4
12,6

D/E
35,9

8,9

8,6

29,7
19,2
16,1

8,2
12,3
91

23,8
23,0
12,4

18,0
15,8
12,3

22,9
18,6
15,7
10,5

17,5
7,7
8,0

PATROCINIO

REALIZACAO: PESQUISA:

D

GRUPO
Vla ma« BT? AMANHA Engaje Pesquisas
SEXO (%) //— —\\
MASC. FEM.
35,2 36,3
14,1 74
10,3 8,4
200 332 EM NOME
187 | DA DISCRICAO
16,7 20,1
Um olhar atento as estatisticas
apresentadas na tabela ao lado
revela a consisténcia da lideranca
do Botafogo. Além da distancia para
15,7 14,2 o segundo colocado ser de 26,8 pon-
151 103 tos percentuais, pelo menos um em
? r ~ .
cada trés entrevistados de todas as
14 81 classes sociais e géneros lembram
da marca. Para Adriana Bertoletti,
socia e proprietaria do estabeleci-
mento, um dos grandes diferenciais
do motel é seu tempo de atividade.
237 255 Inaugurgdo em s~etembro de 1978, 0
! ! quase cinquentao ganhou o nome
15,1 18,4 por causa da rua onde esta localiza-
12,7 T do no bairro Azenha. “Atuar tantos
anos no mercado faz com que os
clientes tenham confianga”, acredita
Adriana, que também revela outra
caracteristica do atendimento que
joga em favor da grife moteleira.
22,8 14,8 “Somos muito discretos e sempre
17,6 16,8 nos colocamos a disposicao para
12,7 164 resolver eventuais problemas ou
mesmo dividas que os frequenta-
dores possam ter”, conta.
Para dar visibilidade a marca,
o Botafogo costuma anunciar em
20,2 21,6 outdoors, como os das esquinas
18,7 17,5 da Azenha com as avenidas Oscar
Pereira e Ipiranga. Nas redes so-
16,7 12,8 ciais, o estabelecimento promove
13 19,2 divulgacoes, descontos e pro-
mocoes. Nas datas festivas, como
aniversarios de casamento ou no
Dia dos Namorados, os clientes
se habituaram a ganhar mimos,
17,2 19,1 como espumantes. E nota-se que
10,7 13,4 0 porto-alegrense nao esquece de
um local que oferece experiéncias
9, 7,1

Qemoréveis, ainda que discretasy
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TOP OF MIND RS | LOVE BRANDS | POA

UM AMOR, UM LUGAR

Algumas categorias do Love Brands Porto Alegre conseguem relacionar
o cotidiano da cidade com suas marcas, iniciativa que resulta em uma
conexao emocional dos habitantes com elas

R elacionar-se permanente-

mente com o cotidiano da
cidade é a estratégia usada por
algumas campeas do Love Brands
Porto Alegre. Entre as marcas mais
amadas da capital gaiicha, o Shop-
ping Iguatemi representa bem essa
tatica. O estabelecimento procura
lancar iniciativas para que os con-
sumidores se sintam acolhidos. “O
Iguatemi transcende a definicao
tradicional de um centro comercial.
O local se consolidou como um
verdadeiro centro de experiéncias,
integrando-se ao cotidiano da
cidade e oferecendo aos galichos
uma ampla gama de atragoes que
vao além do varejo”, nota Juliana
Hendges, diretora da Engaje. “Com
eventos para todos os gostos e os
mais variados publicos, o Iguatemi
proporciona um mundo de diversao,
com eventos tematicos, oficinas cri-
ativas, brincadeiras educativas e a

presenca de personagens queridos.
Atracoes como o Mundo Encantado
Disney, o Parque da Monica e o Na-
tal Magico encantam a criangada
e criam memorias inesqueciveis”,
enumera Juliana. Para ela, a con-
stante atualizacao do mix de lojas,
a curadoria de eventosinovadores e
a preocupacao com o bem-estar dos
frequentadores fazem do Iguatemi
um espaco unico e acolhedor. Nos
dias 16 e 17 de marco, por exemplo,
o Iguatemi fez uma programacao
especial de St. Patricks no Parador
da Figueira Veterana (foto), na area
externa do estacionamento. Ainici-
ativa, claro, atraiu atencao de todos.

METODOLOGIA

A técnica empregada no Love
Brands POA é a mesma do Top
of Mind Porto Alegre. A principal
diferenca é que, enquanto no Top
of Mind da capital se questiona a

marca que vem a memoria, no Love
Brands o entrevistado tem de apon-
tar por qual grife ele se considera
apaixonado, ama e/ou é fa. O uni-
verso da amostra é constituido por
pessoas de ambos os sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais. O instrumento foi
um questionario online, contendo
somente questdes abertas, per-
mitindo ao entrevistado manifestar
espontaneamente as marcas mais
amadas apos estimulos item por
item. A base foi captada através
da internet, com técnica aleatoria,
extraida do painel de respondentes
da Engaje, estratificada proporcio-
nalmente ao tamanho da populagao
de Porto Alegre, segundo o IBGE.
A amostra foi de 600 entrevistas,
realizadas entre 2 a 23 de janeiro e
distribuidas em 75 bairros, fatia que
garante aos resultados um grau de
confianca de 95% para um erro de
até 4%, para mais ou para menos.



LOJA DE ROUPA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
JOVEM 2024 | 2023 | 2022 [V IR
RESERVA WM 180 124 79
BAW 14,0 148 69
NIKE 19,3] 12,0 145 5]
YOUCOM 80 42 57
GANG 40 92 52
Outros: 22,8% NS/NR: 28,2% (-) Marca ndo citada em 2022

Destacam-se: Adidas (6,7%) e Vans (5,7%).

LOJA DE DEPARTAMENTO

RENNER 22,0 26,3 18,3
C&A |19,3 13,3 18,5|20,0 16,0 13,6
MERCADO LIVRE |7,3 0,7 o,3| 80 72 61
SHEIN |43 13 32|40 57 4
Outros: 10,2% NS/NR: 35,6%

Destacam-se: Magalu (1,7%) e Havan e Riachuelo (ambas com 1,3%).
OTICA/RELOJOARIA

CAROL 22,0 212 101
DINIZ | 151 13 201|160 164 152
VIVARA |1o,7 10,7 23,7|12,o 124 82
COLISEU | 67 10 33|60 68 41
Outros: 17,1% NS/NR: 32,6%

Destacam-se: Safira (5,7%), De Conto (4,0%) e SGo José (2,7%).

SALAO DE BELEZA

HUGO BEAUTY m 14,0 169 83
CASA DA BELEZA |1o,3 6,3 16,1|10,0 144 82
TAUBER SALON 97 49 22|60 106 80
MEIA HORA 80 78 37|80 92 6]
WE |60 20 10|40 68 6
Outros: 29,6% NS/NR: 23,0%

Destacam-se: Raphaelli Hair Therapy (4,3%) e Alison Salles (4,0%).

IMOBILIARIA

QUINTO ANDAR 4,0 14,6 137
AUXILIADORA PREDIAL |1o,7 14,3 10,3|1o,o 124 12,2
GUARIDA [97 13 92|80 66 19
Outros: 31,9% NS/NR: 34,6%

Destacam-se: Viva Real (6,1%), Crédito Real (5,7%) e Ducati (4,3%).

CLUBE SOCIAL

SOGIPA |7,7 83 75 |16,0 79 49
LEOPOLDINAJUVENIL | 60 | 107 103| 80 82 32
AABB | 57 50 03100 21 30
Outros: 25,5% NS/NR: 45,7%

Destacam-se: Leopoldina Juvenil (6,0%), AABB (5,7%) e Professor Gaiicho (4,2%).

PATROCINIO

VIAMARTE
GARGTAS DO BRAST
AREA (%)
METROP. INTERIOR
158 13,5
146 1,8
M4 109
4,5 9,5
6,2 7,3
233 253
18,7 19,7
6,2 73
4,9 5,9
17,7 195
14,9  15.
12,3 84
6,5 8,0
6,3 20,4
8,1 12,4
91 10,4
8,1 7,6
6,4 3,8
14, 7,9
12,6 144
14,1 7.4
97 137
1,1 8,0
6,9 91
4,6 4,7

REALIZAGAO: PESQUISA:

AVANEA oD

PARA FAZER

A DIFERENCA

A Reserva desbancou a Nike e
€ a nova lider na categoria Loja de
Roupa Jovem no Love Brands Porto
Alegre. A marca se diferencia das
concorrentes, pois produz roupas
com estampas criativas que ini-
cialmente eram voltadas para o
pablico masculino e hoje também
atende mulheres e criangas com
um mix de pecgas, que vao desde
camisas até calcados e acessorios.
A grife, que pertence ao Grupo
Arezzo&Co, tem como uma das suas
principais bandeiras a sustentabili-
dade e o impacto social através do
capitalismo consciente, coinci-
dentemente dois temas que tam-
bém atraem o publico jovem.

Ha quatro anos a Reserva é cer-
tificada como uma Empresa B, com
propostas que colocam o planeta
e as pessoas acima dos lucros e
dos resultados. A companhia tam-
bém figura ha trés anos no indice
de Sustentabilidade Empresarial
(ISE), da B3, além de ter recebido o
prémio de melhor relatorio anual
de sustentabilidade pela Abrasca.
Rony Meisler, CEO e co-fundador
da empresa, conta que um dos seus
maiores sonhos quando comegou o
empreendimento era que a marca,
além de vestir pessoas, fizesse
diferenca na vida das pessoas,
como ainiciativa em parceria com a
Connecting Food Brasil, que, desde
2016, doa cinco refeicdoes a cada
peca vendida pela Reserva.
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TOP OF MIND RS ‘ LOVE BRANDS | POA

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

UM PEDACO

2024 | 2023 | 2022 @Y/ C D/E  METROP.  INTERIOR
28,0 189 10,3 233 18,9
831|260 184 10,9 18,2 17,2
%1 161 182 181 151

DO PARAISO

HOTEL & SPA DO VINHO
COLLINE DE FRANCE
SHERATON

181 13,7
177 77 5.

Ao pensar em hotel, o coracao
do porto-alegrense move-se para a
Serra. 0 Spa do Vinho lidera no Love

" Outros: 23,6% NS/NR: 20,7%
Brands Porto Alegre. Se no Vale dos Destacam-se: Laghetto (6,3%), Vila Ventura Ecoresort (4,0%) e Wish Serrano (3,7%).
Vinhedos reside nosso coragao, €
Porto Alegre que capta nossa alma! ACADEMIA
Por mais que as tradi¢oes da Serra
nos inspirem, & no futuro que mira- SMART FIT m 260 161 82 | 155 i
mos, buscando antecipar os desejos BODY TECH | 13,7 12,7 21,3| 12,0 134 7,8 | 124 15,3
e expectativas de quem nos escolhe. INEEX I 12,7 60 92 | 12,0 1,3 121 12,7 13,7
Desde o projeto desenhamos este
pedacinho de paraiso principal- CIA ATHLETICA | 102 82 | 6,0 | 80 | 7,7 104 | 142 10,3

Outros: 23,2 % NS/NR: 26,1%

mente para os porto-alegrenses”,
emociona-se Deborah Villas-Boas
Dadalt, socia-diretora do Spa, que

Destacam-se: Moinhos Fitness (7,1%) e Usina do Corpo (6,3%).

relne cinco restaurantes com dife- CHURRASCARIA

rentes cartas e a mesma missao: BARRANCO m pLWAIKINE 240 231 143 23,6 21,4
promover o vinho brasileiro. “Sao FREIO DE OURO 191 163 123|140 205 184 | 21,0 = 12,8
tzjmtas as vinicolas deste pais, mas NA BRASA 169 181 142|120 167 103 161 15,5
tao pouco o espaco dado nas adegas - !

brasileiras, que levantamos esta FOGO DE CHAO | 97 47 15 | 80 89 68 10,0 8,5
bandeira. Afinal, em qualquer pais outros: 20,9% NS/NR: 12,1%

produtor nio sera o vinho local Destacam-se: CTG 35 (5,5%) e NB Steak (4,2%).
’

o principal atrativo?”, argumenta

Deborah, recordando que o pais ESCOLA PARTICULAR
ja soma quase duas dezenas de ANCHIETA 142 160 164 67 | 148 15,2
regioes vitivinicolas. “Levamos anos , -m
para construir essas cartas que ja ROSARIO | 13,7 18,1 16'0| 14,0 113,5 (136 | 131 12,1
exibem mais de 700 rotulos pre- FARROUPILHA | 10,9 10,3 18,5| 12,0 10,5 91 | 12,4 81
miqm e que continuam crescendo, Outros: 28,9% NS/NR: 32,3%
pois rece bemos semanalmente Destacam-se: Marista (7,5%), Bom Conselho (4,3%) e Leonardo da Vinci (3,3%).
vinhos de todo o Brasil. Mantemos
também um pequeno portfélio de HOSPITAL
icones internacionais. Adoramos
MOINHOS DE VENTO OVARCENOYAE 12,0 12,4 10,9 @ 12,7 8,4
testemunhar a surpresa de todos, - ! ! ! !
nas degustacdes as cegas, quando SANTA CASA 81 03 03 | 80 82 91 | 89 7,6
nossos vinhos brasileiros superam BLANC 73 54 81|40 96 9.2 7,6 6,3
rotulos consagrados”, confidencia. MAE DE DEUS 60 10 33|60 53 75 6,8 33
- ] | HosPmALDEcLinicas | 57 17 07|60 71 52| 61 37
Outros: 15,0% NS/NR: 47,2%

Destaca-se: Sdo Lucas (4,3%), Med Center (3,3%) e SGo Pietro (2,0%).

SHOPPING CENTER

IGUATEMI m ITPIRRY 220 212 160 170 209

BARRA SHOPPING SUL |13,3 12,3 10,3| 40 126 17,5 13, 1,9

PONTAL 10,3 0,7 - |116,0 12,0 10,9 8,0 12,2
PRAIA DE BELAS 73 59 77| 40 6,7 9] 6,4 91
MOINHOS [ 57 33 32|80 11 42 6 3
Outros: 9,1% NS/NR: 36,2% (-) Marca ndo citada em 2022

Destacam-se: Praia de Belas (7,3%), Moinhos (5,7%), Shopping Total e Viva (ambos com 2,0%).
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