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O prémio do tamanho do orgulho de ser gaticho

GRANDE EMPRESA BRANDING GESTAO
A TRAMONTINA SEGUE LIDER E 0.QUE A COPA DAS MULTITELAS 0S ENSINAMENTOS DA RED BULL,
O BANRISUL ULTRAPASSA A RBS RESERVA PARA CLUBES E MARCAS UMA EMPRESA DE MARKETING
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METODOLOGIA

Metodologia empregada no Top of Mind
RS garante que os consumidores de todo
o estado estejam representados
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GRANDE EMPRESA

A Tramontina une o orgulho regional gaiicho a uma
reputagao de confianca, virtudes que fazem com
que todas as geracoes se sintam representadas
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a “cultura de doagao” em todo o Brasil AS DO R\O

SERVICOS

Trocar o nome de uma marca € mexer INVICTAS

com memorias, habitos e emogoes
acumuladas ao longo do tempo. Qual a
melhor forma de fazer um rebranding?

Ha trés décadas o Grémio
é o time de futebol mais
lembrado pelos galchos
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PRODUTOS LOVE BRAN DS‘RS

As marcas mais amadas podem
se tornar valiosas, pois o afeto
gera algo que toda empresa
busca: preferéncia consistente
ao longo do tempo

Uma experiéncia presencial pode
marcar profundamente quem participa
— e a Red Bull entendeu isso
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COMUNICACAO

O Grupo RBS tem marcado presenca MARKETING

no interior, movimento que Na era da fragmentacao digital,
fortalece as marcas da empresa de como clubes e marcas podem
comunicacao e amplia proximidade transformar a paixao pelo futebol
com os galichos em audiéncia e, claro, negocios
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TOP PORTO ALEGRE

As marcas que marcam
a memoria dos
moradores da capital

Expediente TOP OF MIND 2026

Publicagdo especial da Revista AMANHA
- Diretor-geral: Jorge Polydoro

- Diretor executivo: Wagner Lettnin

- Secretario de redacdo: Marcos Graciani LOVE BRANDS PORTO ALEGRE

« Producao de conteldo: Daiane Balbinot e Jilia Provenzi 0 aparente esquecimento pode
- Diagramagao: Jonata M. C. da Rosa indicar que o conceito de Love

« Apoio a revisdo: Daiane Balbinot e Jalia Provenzi Brand se tornou mais exigente
- Fotos: Divulgagao
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METODOLOGIA

NA MEMORIA DE
TODOS 0S GAUCHOS

Metodologia empregada no Top of Mind RS - As Marcas do Rio Grande, com base
no IBGE, garante que os consumidores de todo o estado estejam representados

D esde que foi publicada no Bra-
sil, em 1991, a pesquisa Top of
Mind RS - As Marcas do Rio Grande
seguiu uma metodologia que real-
mente demonstrasse a representa-
¢ao de todos os habitantes do esta-
do. Por isso, 0 campo da pesquisa
reproduz com fidelidade classes
sociais, faixas etarias, localizagao
e 0 nimero de entrevistados. A
distribuicao das entrevistas adota
por critério recolher a opiniao dos

moradores das sete mesorregioes
do Rio Grande do Sul (confira os
graficos abaixo). O Top captura o
primeiro nome de produtos, servi-
¢0s, comunicacao e personalidades,
sempre de maneira espontanea,
através de um questionario online
contendo apenas questoes abertas,
cujas respostas sao captadas atra-
vés dainternet, com base aleatoria,
extraida do painel de respondestes
da Engaje Pesquisas totalizando

‘S TRAMONTINA

REALIZAGAO:

AMANHAZD

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

1.200 entrevistados. A base é pro-
porcional ao tamanho da populagao
galcha, baseada em consumidores
de ambos os sexos, com idades en-
tre 16 a 75 anos, de todas as classes
sociais (A/B, C e D/E). O Top of Mind
RS - As Marcas do Rio Grande tem
um grau de confianca de 95% para
uma margem de erro de até 4%, para
mais ou para menos. A realizacao
das entrevistas foi entre os dias 5 e
20 de janeiro de 2026.
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TOP OF MIND RS | GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS

Desejada por

todas as geracoes

A Tramontina une o orgulho regional gaiicho a uma reputacao de confianca,
equilibrando a tradi¢ao de durabilidade valorizada pelos mais velhos com o design

ada mais atual que o velho
N ditado cuja tese diz que

quem nao é visto também
nao é lembrado. Nas campanhas
ininterruptas, a empresa de Carlos
Barbosa tem focado em ampliar a
presenca com o publico entre 30
e 45 anos, atribuindo percepgao
de inovagao e contemporaneidade
para a marca. No campo institucio-

nal,a campanha Tempo de Qualida-
de, que estreou no ano passado com
Lazaro Ramos, convida os consumi-
dores afazer pausas ativas, através

4

e a funcionalidade, caracteristicas almejadas pelos jovens

de atividades manuais estimuladas
pelos produtos da marca, como
cozinhar, jardinar ou desenvolver
pequenas reformas. A Temporada
Tramontina teve agoes de novembro
do ano passado a fevereiro de 2026,
aproveitando o periodo de compras
para a casa durante o verao. A grife
esteve presente em 400 pontos de
venda no litoral do Rio Grande do
Sul, Santa Catarina e Parana com
materiais de merchandising e agcoes
promocionais. Em midia, a campa-
nha ampliou a presenca da marca e

potencializou as a¢oes de ponto de
venda, com ativagoes nas platafor-
mas da Meta, inser¢oes nas radios
Atlantida e Radio 104, além de forte
visibilidade em midias externas no
litoral galicho e catarinense.

Em utilidades domésticas, a
empresa foca a promocao de suas
solugoes de produtos. A principal
agao no inicio do ano neste seg-
mento foi a participagao no Paleta
Atlantida, evento gastronomico
na beira-mar de Xangri-La, onde a
linha Churrasco brilhou. No agrone-
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Outros: 23,4% NS/NR: 23,0%

gocio, a Tramontina participou da
Expodireto Cotrijal e da Expodireto
Afubra levando as principais solu-
¢Oes para o setor, com especial des-
taque para a linha de ferramentas
Tramontina By Total, ferramentas
com sistema inteligente de bate-
rias intercambiaveis e tecnologia
Brushless, que acompanha a de-
manda por mobilidade e eficiéncia
no campo. Combatendo em varias
frentes, a marca consegue atingir
varios segmentos da populacao.
Para Rosane Fantinelli, diretora de
marketing da empresa, a Tramonti-
na une o orgulho regional gaicho a
uma reputacao de confianca, equi-
librando a tradicao de durabilidade
valorizada pelos mais velhos com o
design e a funcionalidade deseja-
dos pelos jovens. “Essa dualidade

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
mm C D/E METROP. INTERIOR
EXIEREIEXY 61 107 80 43 | 132
XN 122 85 70| 174 18
66 55 80| 49 | 75
- - 61 61 60| 11,4 18
EXAEEAREN 26 27 54| 45 @ 30
- A 21 31 37| 58 | 15
- 56 | 27 20| 38 | 24

, 10 | 30 40| 32 @ 27

, 30| 27 27| o6 | 45

, 25| 21 37| 53 | 04
20 30 13| 30 | 19
81| 1,7 03| 32 | 1,8

permite que a marca preserve sua
esséncia historica enquanto se re-
nova visualmente para permanecer
relevante e desejada por todas as
geracoes”, atesta.

Outro atrativo da Tramontina
sao os outlets da marca que acon-
tecem somente em solo gaiicho nas
cidades onde estao localizadas as
T factory stores: Carlos Barbosa e
Farroupilha. A acao acontece uma
vez por semestre, e sao recebidos,
no total, cerca de 50 mil visitantes
por ano. “O outlet representa uma
chance de levar para casa produtos
de qualidade a pregos realmente
acessiveis. Sao mais de 100 mil itens
a venda de todos os segmentos
da marca, com destaque para as
linhas de utilidades domeésticas e
de porcelanas”, conta Rosane. Os

Destacam-se: Dell (2,0%), Neugebauer (1,5%), CEEE e Zaffari (ambas com 1,0%).

trés produtos mais vendidos no ano
passado pela empresa foram o car-
rinho de mao extraforte, o faqueiro
Zurique e o jogo de panelas Solar.
Dentre os produtos que mais cha-
mam a atencao do publico em todo
o Brasil estao panela de pressao,
jogo de facas e cuba de embutir,
por exemplo. Atualmente sao mais
de 22 mil itens em portfélio cujos
lancamentos ocorrem a partir de um
estudo de tendéncias e necessida-
des do mercado.

“0O embate entre Tramontina e
Gerdau é interessante porque ele
representa dois modelos muito
diferentes de construcao de marca.
A Tramontina conseguiu algo raro
para uma empresa industrial, pois
entrou no cotidiano das pessoas
com suas facas, panelas, utensilios e
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TOP OF MIND RS | GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS

ferramentas. Ja a Gerdau construiu
uma marca associada a poténcia
industrial, a infraestrutura e ao
desenvolvimento econdémico. E uma
empresa gigantesca, com presenca
global e enorme relevancia para a
economia”, explica Juliana Hendges,
socia-diretora da Engaje. A estraté-
gia da Gerdau parece ter dado resul-
tado: a fabricante de aco conseguiu
diminuir a diferenca que era de 2
pontos percentuais, ha cinco anos,
para apenas 0,5 ponto percentual
nesta edicao (veja o grafico abaixo).

A Gerdau mantém uma relagao
proxima e continua com seus pu-
blicos de interesse, especialmen-
te no Rio Grande do Sul, onde a

companhia nasceu e construiu uma
presenca historica. No segundo
semestre do ano passado, a em-
presa promoveu relacionamento
com clientes, participou de eventos
do setor e programas voltados ao
desenvolvimento de toda a cadeia
produtiva do aco. Entre as acoes
realizadas, destacam-se a presenca
em feiras e foruns industriais e ini-
ciativas de capacitacao e empreen-
dedorismo, como o Gerdau Transfor-
ma, programa que oferece formagao
gratuita em gestao e desenvolvi-
mento de negodcios para pequenos
empreendedores. No inicio de 2026,
a companhia manteve essa agenda,
com iniciativas institucionais e de

® Quem SUBIU, quem CAIU
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0 futuro se molda
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relacionamento que reforcam o
posicionamento da Gerdau como
uma empresa que atua lado a lado
com quem constroi o desenvolvi-
mento econdmico do estado. “Esse
trabalho reflete o compromisso da
Gerdau de contribuir para solugoes
que respondam aos desafios da
sociedade, integrando competiti-
vidade industrial, sustentabilidade
e impacto social. No Rio Grande do
Sul, onde a companhia foi fundada
ha 125 anos, essa visao se traduz
em uma atuacao proxima das co-
munidades, dos clientes e detoda a
cadeia produtiva que impulsiona o
desenvolvimento do estado”, relata
Pedro Torres, diretor global de co-

11,8 12,4
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Enquanto a Gerdau se aproxima da Tramontina, Banrisul e RBS trocaram de posicoes
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A Gerdau mantém uma rela¢do continua com seus piiblicos de interesse, especialmente no Rio Grande do Sul

municagao e relagoes institucionais
da Gerdau.

A empresa também inaugurou
recentemente a nova loja da Co-
mercial Gerdau, a distribuidora
propria de produtos de ago Gerdau,
em Sao Leopoldo. Com essa nova
loja, a rede passa a contar com seis
unidades no estado, localizadas
nos municipios de Santa Maria,
Panambi, Passo Fundo, Pelotas
e Porto Alegre. No Brasil, a Co-
mercial Gerdau soma mais de 70
lojas. No entanto, essa presenca
comercial faz parte de uma atua-
¢ao mais ampla da companhia no
Rio Grande do Sul. Atualmente, a
Gerdau mantém duas plantas de
producao de aco, localizadas em
Charqueadas e Sapucaia do Sul,
além de uma unidade de corte e do-

bra, que desenvolve solucoes sob
medida para o setor da construgao
civil. A Gerdau tem ampliado sua
presenca em eventos nacionais e
internacionais de grande projecao
como parte de uma estratégia de
fortalecer sua reputagao e aproxi-
mar a marca da sociedade. Nesse
contexto, a empresa passou a
transformar patrocinios e parcerias
em uma plataforma estratégica de
marca e engajamento. Iniciativas
como a participacao no Grande
Prémio de Sao Paulo de Formula
1, do qual a Gerdau é fornecedora
oficial de aco, contribuindo com o
material utilizado nas estruturas
do evento no Autdodromo de Inter-
lagos, foram além da exposicao de
marca. Na visao de Torres, a agao
contribuiu para “humanizar o aco”,

evidenciando suas aplicagoes em
estruturas, experiéncias e proje-
tos que fazem parte do cotidiano
das pessoas. “Aléem de ampliar
a visibilidade da marca, essas
acoes contribuem para fortalecer
o relacionamento com diferentes
plblicos, gerar engajamento nas
plataformas digitais e reforcar atri-
butos estratégicos da companhia,
como inovagao, sustentabilidade e
proximidade com a sociedade. Ao
mesmo tempo, ajudam a atualizar a
percepcao sobre aindlstria do ago,
conectando a Gerdau com novas
geracoes e ampliando o dialogo
com a sociedade”, resume. No que
depender das estratégias de ma-
rketing de Tramontina e Gerdau, a
batalha pela memoria dos gaiichos
seguira acirrada.
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O PODER DA
GENEROSIDADE

Com maior disponibilidade patrimonial, empresas e pessoas
estao incrementando a “cultura de doagao” em todo o Brasil

O costume de destinar parte
da heranca a filantropia
tem aumentado entre ricos e
remediados, tanto no Brasil assim
como no mundo todo. Exemplos
vao desde Bill Gates até Elie Horn,
fundador da Cyrela, passando
por pessoas comuns, cOmo um
professor da Universidade de Sao
Paulo (USP) que doou um imével
para a universidade. No entanto,
quais as razoes que explicam essa
mobilizacdo recente? Na visao
de André D'Angelo, titular da
coluna e do blog Sr. Consumidor
no portal e revista AMANHA, sdo
dois fatores somados. O primeiro
é de natureza demografica, pois
a queda da natalidade diminui o

tamanho das familias e aumentou
a disponibilidade patrimonial. O
segundo, deforosocial:haumamaior
consciéncia sobre os problemas
do mundo e a incapacidade de
soluciona-los exclusivamente pela
via convencional - isto &, por meio
do Estado. Dai esse incremento na
“cultura de doagao”. Termo corrente
no terceiro setor, ele descreve a
predisposicao em apoiar causas e
entidades sem fins lucrativos de
maneira continua, e nao episodica.

Sabe-se que a caridade
é relativamente comum, pois a
pandemia e as recentes enchentes
gailichas (foto) mostraram que,
diante de grandes hecatombes, a
sociedade se mobiliza. “Dificil é

fazer as familias incorporarem o
auxilio aos mais necessitados em
seu orcamento mensal, inclusive o
das mais ricas”, escreveu D'Angelo
em seu blog ao tratar do tema. Uma
pesquisarevelou que domicilios com
renda até quatro salarios minimos
doam proporcionalmente mais
do que aqueles mais abastados.
Como incentivo, as ONGs estao
em campanha para que a Receita
Federal permita direcionar parte
do imposto de renda devido a
entidades especificas, e nao a
um fundo genérico, como ocorre
atualmente. A medida, além de
facilitar o processo, poderia ampliar
significativamente o nimero de
doadores no pais.
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GUARIDA

% Sicredi

TOTAL (%)

1 | 137 17,3

EMPRESA QUE INVESTE
EM CULTURA

NATURA

SANTANDER 10,4

RBS

Outros: 28,0% NS/NR: 44,6%

¢ Sdasec
%rﬁl-a} .TEXT\LE EXPERT

CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

A/B C  D/E  METROP.INTERIOR

13,7 15,6 | 10,7 | 10,7 16,8
71 6,0 7,7 6,7

5,5

8,0

5,4

6,6

Destacam-se: Ambev (5,0%), Red Bull (4,6%), Itati e Nivea (ambas com 3,0%), O Boticdrio (1,7%), Zaffari e Renner (ambas com 1,2%).

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA 58 48 56|36 60 70| 58 58
0 BOTICARIO 43| 39 18| 41 47| 33| 58| 30
AMBEV 31 22| 28| 56| 30 17| 51 1,5

Outros: 17,5% NS/NR: 69,3% Destacam-se: Renner e Itau (ambas com 2,3%), L “Oréal (2,1%), C6 (2,0%), Braskem (1,5%),

Avon (1,1%) e RBS (0,9%).

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

RBS 88 78 96|96 74 M4 | 79 94
GOOGLE 66| 49 89| 61| 70 60 | 24 99
NETFLIX 41| 63| 43| 25 47 37| 02 7,2

Outros: 31,5% NS/NR: 49,0%

Destacam-se: Amazon (3,4%), Meta (2,2%), Globo (2,0%), Dell (1,9%), Apple (1,8%), Renner (1,5%), Microsoft (1,4%), Nubank (1,3%) e

iFood (1,2%).

EMPRESA PREOCUPADA COM CAUSAS SOCIAIS

AMBEV 13,6 | 12,6 - 1102 136 157 | 139 133
NATURA 10,3 | 10,2 -1137/102 84| 135 | 78
RBS 93| 71 -1 61,107 80| 43| 132
HOSP. MOINHOS DE VENTO 8,8 | 2,2 -1122 85 70| 74| 18
Outros: 23,0% NS/NR: 35,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: Zaffari (6,1%), O Boticdrio (4,3%), Sicredi (1,6%) e Banrisul (1,5%).

EMPRESA PUBLICA EFICIENTE

CORREIOS 64 51 52|46 58 90| 45 79
IPE 37 29 49| 51 40 20| 28 43
DETRAN 27 34 42|15 33| 20| 17 34
Outros: 16,9% NS/NR: 70,3%

Destacam-se: Corsan (2,5%), SAMU e Corpo de Bombeiros (ambos com 1,9%), OMS (1,8%), CEEE (1,0%), DMAE (0,9%), Banrisul (0,8%),

UFRGS (0,6%), Procergs e Caixa (ambas com 0,4%).

INSTITUICAO DE CREDIBILIDADE

APAE 1510 12,8 | 14,7 | 17,3 156 | 124 | 14,4 | 156
AACD 10,8 | 11,3 13,3 |13,2 104 10,0 | 86 12,5
CORPO DE BOMBEIROS 82| 57| 29| 86| 77 90| 86 7,8

|
|
|
|
|

Outros: 33,2% NS/NR: 32,7%

Destacam-se: Unicef (4,5%), Forcas Armadas (3,5%), Inst. do Cancer Infantil (2,9%), Gerando Falcées (2,3%), Médicos sem Fronteiras

(1,8%), Pdo dos Pobres (1,7%), Mensageiros da Caridade e Cruz Vermelha (ambas com 1,5%).
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0S GAUCHOS

Lider em beleza na América
Latina e presenca constante nos
rankings de ESG, a Natura reforca
suaimagem no Rio Grande do Sulao
conquistar duas categorias no Top:
Empresa Preocupada Com o Meio
Ambiente e Empresa Que Investe
em Cultura. Segundo Diego Costa,
diretor sénior de marketing da
companhia, esse reconhecimento
reflete uma postura que vai além
dos produtos. “Nosso compromisso
com sustentabilidade, responsa-
bilidade ambiental e inovagao é
parte da identidade da marca — e
isso nos conecta profundamente
com os galchos”, afirma. No campo
cultural, a Natura investe ha mais
de duas décadas na plataforma
Natura Musical, que ja apoiou mais
de 600 projetos em todo o Brasil.
No Rio Grande do Sul, a estratégia
privilegia editais e leis de incenti-
vo, fomentando desde produgoes
contemporaneas até a preservacao
da memoria local. Projetos como
Sons que Vém da Serra e Gema
exemplificam esse compromisso
ao registrar tradigcdes populares,
fortalecer talentos e celebrar iden-
tidades regionais. “A selecao das
iniciativas considera diversidade
cultural, inclusao, impacto social e
sustentabilidade”, explica Costa. A
relagao com o piblico também se
da pela extensa rede de consultoras
e pelos canais digitais.
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NAO APAGUE
O PASSADO

Respeito ao legado e estratégia caminham juntos para que
0 NoVo nome nao seja apenas mudanca, mas presenca

T rocar o nome de uma marca é
mexer com memorias, habitos
e emocdes acumuladas ao longo do
tempo. Antes de decidir, é preciso definir
se a mudanca atinge a controladora
ou a marca que dialoga diretamente
com o consumidor. No caso de uma
holding — como quando o Google
criou a Alphabet — a interface com o
usuario pode permanecer praticamente
inalterada e a exigéncia de adesdo
publica é menor. Ja& um rebranding
que mira a marca de consumo pede
esforco muito maior. “Vocé esta pedindo
para o publico reorganizar algo que
levou anos, as vezes décadas, para se
consolidar’, alerta Juliana Hendges,
diretora da Engaje Pesquisas. Quando
0 nome alterado é o da corporacdo e
ndo o do produto, a comunicacdo pode
ser mais segmentada, como midia

especializada, investidores e canais
internos. “Isso ndo dispensa didatismo
inicial para explicar os motivos, e
depois implementar com naturalidade”,
aconselha André D’Angelo, professor e
colunista da revista e Portal AMANHA.
Esse caminho tende a ser mais suave
do que uma mudanca que exige que o
consumidor troque um habito linguistico
e emocional.

Mas nem sempre a teoria encontra
terreno facil. A transicdo do Facebook
para Meta, em 2021, ocorreu em meio
a crises de crises de imagem e foi rece-
bida com ceticismo por parte do publico.
A mudanca do Twitter (foto) para X
mostrou outro risco: rupturas abruptas
esbarram em habitos culturais, pois o
nome antigo muitas vezes resiste no
cotidiano. “A marca ndo pertence apenas
a empresa, ela também pertence ao
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publico. Quando um nome vira parte da
linguagem, trocar isso exige tempo, nar-
rativa e consisténcia”, afirma Juliana. H3,
no entanto, exemplos de transicdo bem-
-sucedida quando a estratégia respeita
ritmo e legado. A Mastercard, ao longo
de décadas, fortaleceu seu simbolo a
ponto de dispensar o nome no logotipo
sem perder reconhecimento. O aprendi-
zado é direto: uma marca forte ndo se
apaga, ela evolui. “Quanto mais sélido o
legado, mais cuidadosa e gradual precisa
ser a mudanca”, completa Juliana. Para
marcas e profissionais de marketing, a
recomendacdo é tratar o passado como
ativo, construir uma narrativa crivel e fa-
zer a transicdo em camadas, com provas
concretas na experiéncia do usuario. S6
assim a nova marca tem chance de ser
reconhecida — e, sobretudo, relevante
para o consumidor.



REALIZAGAO:

GOVERNO
DO ESTADO

n 5'5(7*5'{,25 PratoFino

T TRAMONTINA  AMANHA@D

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

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

RODOVIARIO DE
OURO E PRATA
Outros: 14,0% NS/NR: 3,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

PASSAGEIROS 2024 D/E  METROP INTERIOR A ROTA PARA
PLANALTO
Destaca-se: Expresso Caxiense (9,1%).

UNESUL 325 302 371 | 330 318 O SUCESSO
14,7 20,8 2071 | 240 = 16
20,8 180 167 | 189 | 17,5

SANTO ANJO 12 131 130 | 111 14

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

UBER 497 451 593 |487 48,7 525 | 475 514
99 31,9 21,3 203 {284 314 355 | 31,0 32,7
BLABLACAR 72 186 67| 91 71 6,0 7,7 6,7

Outros: 9,2% NS/NR: 2,0% . .

Destacam-se: inDrive (4,1%) e Waze (3,4%). Com 80 deStmOS no Rio Grande
do Sul e cerca de 190 viagens dia-
rias, a Unesul lidera a lembranca

CIA AEREA de marca nas estradas galchas. O
GOL 319 327 - |284 314 355 | 31,0 327 supervisor comercial, Ivan Bapke,
AZUL 193 148 - 1183 214 151 | 199 189 atribui o resultado a credibilidade
' : : ' . : ' construida em compromisso com

LATAM 121 14,2 - 1137 121 11,0 | 13,3 1,1 )
a seguranga, com a pontualidade e
AMERICAN AIRLINES 61 14,1 -| 51 55 80| 54 66 com a qualidade do servico presta-
Outros: 19,4% NS/NR: 11,2% (-) Categoria nao pesquisada em 2024 do_ Nos u[timos mesesy aem presa

Destacam-secTAP (5:3%) ¢ Copa 5.0%. tem inovado na melhoria da experi-

éncia do passageiro, fortalecendo os

EMPRESA DE LOGISTICA / TRANSPORTADORA canais digitais — com destaque para
EXPRESSO SAO MIGUEL 9,3 - -l86 95 94| 729 105 0 desenvolvimento de um aplicativo
proprio. “Esses investimentos con-

BRASPRESS 6,9 N - %96 74 40| 101 43 tribuem para oferecer maior como-
MINUANO 4,5 - -] 51 45 4,0 81 15 didade ao cliente, proporcionando
TNT 4,0 - -| 46 40 37 71 1,4 uma experiéncia de viagem cada vez
Outros: 13,4% NS/NR: 61,9% (-) Categoria néo pesquisada em 2025 e 2024 mais eﬁdente e coneCtada éS no-
Destacam-se: DHL (3,0%), JSL (2,0%) e Cadore (1,7%). vas demandas do consumidor", diz

Bakpe. A Unesul mantém uma estra-
tégia de relacionamento que busca

LOCADORA DE AUTOMOVEIS valorizar os passageiros recorrentes,

LOCALIZA 352 29,7 - |37,6 304 450 | 221 458 incluindo promogoes exclusivas e
UNIDAS 23,0 243 - 1234 250 182 | 31,0 164 um programa de beneficios em uma
MOVIDA 12,7 10,8 -| 96 124 154 | 18,0 8,3 rede de pzf\rceiros: ampliando‘as‘van—
T ) tagens além da viagem. Nos ultimos
Qutros: 15,3% NS/NR: 13,8% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024 . .
Destacam-se: Hertz (9,5%), Rentcars (3,1%), Foco (1,2%) e Kovi (1,0%). meses, também foram amplladas
parcerias com hotéis, prefeituras e
organizadores de eventos regionais.
EMPRESA DE SEGURANCA E VIGILANCIA Em linha com a analise continua das
RUDDER 16,3 16,8 20,2 | 14,7 18,2 13,0 | 214 12,1 demandas dos passageiros, esta em
EPAVI 142 173 136 (132 145 137 | 199 96 andamento um plano de expansao
STV 13,7 12,6 6,7 | 10,7 13,9 151 14,1 13,3 entre a Regiao MEtrOpOlltana de
Porto Alegre e o litoral gaucho, es-
VOLPATO M4 12,8 194 | 12,7 1,4 10,7 4,7 16,8 pecialmente em periodos de maior
Outros: 32,7% NS/NR: 11,7% demanda tu ristica
Destacam-se: Cindapa (6,5%), Ensel (5,6%) e Vigitec (4,6%). K ' /
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UM NOVO PAPEL

PARA SOFIA

Para Juliana Hendges, diretora
da Engaje, a volta da Panvel a lide-
ranga em lembranga de marca nao é
um acaso. “Arede investiu em mar-
cas proprias, adicionando centenas
de SKUs e tornando-se referéncia
em maquiagem e dermocosmeéticos.
Collabs criativas com marcas regio-
nais como Neugebauer e Mu-Mu
geraram produtos de alto valor per-
cebido e conquistaram prémios. Ao
mesmo tempo, a estratégia digital,
que inclui o recrutamento de micro
creators via #DesafioCreatorPanvel
e campanhas com influenciadoras
locais, ampliou o alcance da marca
nas redes sociais”, lista Juliana.

Em fevereiro, a Panvel deu um
novo papel a Sofia, sua assisten-
te virtual que agora atua como a
primeira personal shopper do va-
rejo farmacéutico brasileiro com IA
generativa. Lancada em 2024 para
suporte interno e depois levada
a0 SAC, ela agora se transforma em
uma consultora personalizada em-
barcada diretamente no App Panvel.
AlA dialoga com o cliente, processa
audios e imagens, tira dividas so-
bre medicamentos e explica ativos
de dermocosmeéticos, orientando a
decisao de acordo com as preferén-
cias de cada perfil. Na pratica, se o
consumidor tem dividas sobre qual
protetor solar é ideal para seu tipo
de pele, a Sofia oferece a informa-
¢ao necessaria para essa escolha.

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

e C ok

REDE DE FARMACIA

AREA (%)

METROP. INTERIOR

PANVEL 29,5 26,6 @ 361 229
SAO JOAO 29,0 18,8 | 94 @ 402
DROGA RAIA 9,9 13,0 13,0 | 16,7 9,1

ASSOCIADAS

Outros: 19,8%

77 21,2

NS/NR: 1,3%

Destacam-se: Pague Menos (9,7%), Maxxi Econémica (2,0%) e Agafarma (1,0%).

8,8

12,9

REDE DE LOJA DE CALCADOS

RENNER 267 204 17,0 | 241 21,6 40,6 | 17,3 343
PAQUETA 16,8 17,3 194 |165 16,5 174 | 201 = 147
USAFLEX 12,8 108 79 |142 145 78 | 160 10,2
BEIRA RIO 12,6 | 41 28104 131 130 | 70 171
Outros: 30,3% NS/NR:0,8%

Destacam-se: Pompéia (7,1%), Via Uno (3,8%), Havaianas e Melissa (ambas com 2,5%) e C&A (2,4%).

REDE DE LOJA DE ELETRODOMESTICOS

MAGAZINE LUIZA 285 294 17,3 |28,8 30,2 242 | 293 27,8
MERCADO LIVRE 173 213 143|198 147 21,8 | 201 151
COLOMBO 104 101 10190 99 126 | 152 65
CASAS BAHIA 103 53 78|85 108 106 | 160 58
Outros: 27,4% NS/NR: 6,1%

Destacam-se: Tumelero (9,8%), Ponto Frio (5,5%), Amazon (2,3%) e Havan (2,0%).

REDE DE LOJA DE ROUPAS

RENNER 379 333 379 358 37,8 39,6 | 436 332
SHEIN 156 156 82 |160 158 147 | 124 187
Outros: 40,2% NS/NR: 6,3%

Destacam-se: C&A (9,1%), Riachuelo (8,2%), Zara (6,8%), Pompéia (4,5%), Gang (1,3%) e Marisa (1,2%).

REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA 343 363 491|415 331 321 | 436 269
SIM 20,3 | 24,6 141|184 199 22,9 | 180 22,2
Outros: 44,8% NS/NR: 0,6%

Destacam-se: Buffon (15,5%), Shell (13,3%), Petrobras (8,5%) e RodOil (3,0%).

LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUCAO

TUMELERO 282 236 317 249 294 274 | 289 27,6
LEROY MERLIN 188 203 227|162 21,0 151 | 188 187
QUERO-QUERO 58 95 105|157 134 217 | 163 154
Outros: 26,6% NS/NR: 10,6%

Destacam-se: Cassol (11,9%), taQi (5,3%), Redemac (2,1%), Elevato e Colombo (ambas com 1,3%).

HOTEL

IBIS 230 194 17,8 [234 250 181 | 31,0 16,6
HILTON 16,3 153 05 127 170 167 | 173 154
COLLINE DE FRANCE "7 158 98132 M1 120 | 1,8 14

Outros: 22,7% NS/NR: 26,3%
Destacam-se: Hotel & SPA do Vinho (8,8%), Laghetto (5,6%) e Criamigos (1,3%).
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EMPRESTIMO DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
CREDITO CONSIGNADO 2024 C  D/E  METROP INTERIOR PARCERIA

CREDITAS
CREFISA
BANRISUL

12 162 137 | 109 18,0 QUE FACILITA
W7 124 M7 | N4 135
102 121 M7 | 139 99

BRADESCO 7 40 | 45 100 id

Outros: 7,5% NS/NR: 45,8% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024
Destacam-se: Facta (1,6%) e Banco do Brasil (1,2%).

BANCO
BANRISUL 16,5 204 293 (223 175 104 | 229 114
ITAD 13,3 16,3 11,8 | 12,2 13,8 12,7 15,6 1,4
NUBANK 12,3 10,5 73 1132125 1,4 | 12,8 12,0
BRADESCO 122 | 149 86| 86 139 104 | 129 11,5 A Creditas, plataforma de ser-
Outros: 30,9% NS/NR: 14,8% vigos financeiros que usa casa,
Destacam-se: Banco do Brasil (7,6%), Caixa Econémica Federal (3,8%), Santander (3,6%) e Mercado Pago (3,3%). carro e salario como gara ntias para
oferecer empréstimos, seguros
e investimentos, tem 13 anos de
COOPERATIVA DE CREDITO atEJa.géo e é'a maior pl:a\t‘aforma‘ de
crédito online da America Latina.
SICREDI 49,3 49,8 423 | 47,7 49,7 49,5 | 42,6 = 54,7 No Brasil, a empresa se destacou
SICO0B 141 211|310 13,7/156 10,7 | 10,7 | 16,8 ao investir no crédito consignado,
Outros: 26,5% NS/NR: 10,1% apoiando-se em um posicionamen-

Destacam-se: Unicred (6,9%), Crefisa (5,1%) e Losango (4,2%). to d e marca basea d 0 em co nﬁ an §a

e transparéncia. Em 2024 a marca
passou por um rebranding que en-

CAPACITAGAO PROFISSIONAL volveu novo logo, identidade visual,

SENAC 27,8 223 21,0 |320 274 258 | 29,8 26,1 reposicionamento e uma campanha
SEBRAE 263 204 189 27,9 269 237 | 231 288 3602, com o °~ble;"’° de apr‘?g'mar
a comunicacao do consumidor e
SENAI 16,8 141 16,7 | 15,7 16,4 184 | 13,9 @ 19,2 S
colocar o cliente no centro. Desde
FGV 91 53 90| 46| 98 104 9,6 8,7

entao a empresa tem enfatizado
Oz i35 BRI como seus produtos atuam como
Destacam-se: G4 (1,8%), Estdcio (1,5%) e Insper (1,3%). . .

parceiros em diferentes momentos
da vida financeira, oferecendo ex-
plicagdes sobre o funcionamento
do crédito. Num cenario de juros

TIME DE FUTEBOL

GREMIO £1,0 390 42,2 | 421 379 475 | 480 353 elevados e busca por eficiéncia,
INTERNACIONAL 301 | 37,5 40,7 |42,6 40,6 331 | 424 364 cresce no Brasil a demanda por
Outros 12.5% T solugoeg de crédito com gargnUa,
Destacam-se: Caxias (4,9%), Juventude (2,5%) e Novo Hamburgo (2,3%). e a Creditas vem se diferenciando

ao simplificar a jornada do cliente
através de menos burocracia, mais

CONSTRUTORA transparéncia e uma experiéncia
MELNICK 101 87 71/102 98 107 | 18,6 3,3 digital intuitiva. Essa narrativa for-
CFL 8,6 6,5 -| 81 87 87 9,9 75 taleceua lembranf;a espontanea d‘a
MRV 23| 541 56186l 68 77| 120 16 marca na categoria, com consumi-
! ! ! ! ! ! ! ! dores associando a Creditas a uma
TENDA 65 38 33| 81 67 50| 08 1,2 alternativa que facilita 0 acesso ao
Outros: 39,4% NS/NR: 28,1% (-) Marca néo citada em 2024 crédito sem perder credibilidade.
Destacam-se: Cyrela (6,0%), Rossi (5,3%) e Gafisa (3,2%). K
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DISPUTA

ACIRRADA

Sabe-se que a concorréncia,
seja no varejo ou no atacado, é
muito acirrada. Prova disso é que
logo na segunda edicao da pes-
quisa de lembranca de marca da
categoria Rede Atacadista ja ha um
novo lider: o Stok Center, bandeira
de atacarejo da Comercial Zaffari. A
marca de Passo Fundo ultrapassou
o Atacadao, que pertence ao Carre-
four, que, agora, esta no retrovisor
com menos de 1 ponto percentual
de diferencga. O Stok Center tem um
share alto na classe D/E, enquanto
o desafiante marca presenc¢a na
classe A/B (veja mais detalhes na
tabela acima).

No final de marcgo, o Stok Cen-
ter inaugurou uma unidade em
Porto Alegre, no Jardim Carvalho.
A abertura marcou o inicio do
plano de expansao de 2026 para
a rede, que ja tem duas lojas na
capital galcha. Para celebrar o
novo estabelecimento na cidade,
o espago ofereceu mais de 300
ofertas exclusivas para os clientes
cadastrados no Clube Stok Center.

Opcoes para escolher nao falta-
ram, pois a loja disponibilizou um
mix de mais de 9 mil itens, entre ali-
mentos, bebidas, produtos de higie-
ne, limpeza e utilidades. No dia 7 de
abril, a empresa desembarcou em
Sao Gabriel. Desse modo, em todo
o territorio galcho, a companhia
passa a ter 45 unidades no total.

PATROCINIO:

COLEGIO 'v ANCHIETA
3] GERDAU
‘ﬁ Rede Jesuita de Educacio 0 futuro se molda
TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

REDE ATACADISTA
e C ok

STOK CENTER 20,1 | 20,4 16,0 19,6 24,2

METROP. INTERIOR
19,2 20,8

ATACADAO 19,2 | 31,4 21,2 19,0 181 | 14,3 23,1

CESTTO 148 99 10,8 | 13,7 | 20,5

Outros: 40,8% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

254 | 64

NS/NR: 5,1%

Destacam-se: Macromix (7,8%), Desco (6,3%), Fort Atacadista (4,9%), Vantajédo (4,7%), Monaco (4,1%) e Via Atacadista (3,5%).

MONTADORA DE CAMINHAO

MERCEDES-BENZ 245 288 363 |17,0 244 300 | 227 259
SCANIA 200 143 2,8 |16,0 19,6 242 | 19,2 20,8
VOLKSWAGEN 19,2 | 187 24,6 | 21,2 19,0 181 | 143 | 237
Outros: 33,2% NS/NR: 3,0%

Destacam-se: Volvo (11,8%), DAF (9,8%) e Iveco (7,6%).

MONTADORA DE AUTOMOVEIS

CHEVROLET/GM 253 17,3 285 (269 257 231 | 336 18,6
FORD 16,3 155 271|147 180 13,0 | 214 = 121
VOLKSWAGEN M6 134 143|162 125 64 | 101 127
Outros: 38,7% NS/NR: 8,1%

Destacam-se: Tesla (10,3%), Fiat (9,3%) e BYD (5,4%).

SEGURADORA

PORTO SEGURO 194 151 19,8 |19,3 20,8 16,4 | 33,8 7,7
BRADESCO 158 14,8 175|156 168 137 | 111 197
LIBERTY 153 17 81[203 13,8 157 | 145 16,0
Outros: 22,4% NS/NR: 27,1%

Destacam-se: HDI (6,5%), Azul (2,9%), Allianz (2,8%), Prudential (1,0%) e Mapfre (0,9%).

PROVEDORA DE INTERNET BANDA LARGA

VIVO 32,8 - - |a43 32,6 256 | 389 27,9
CLARO 25,4 - -1 90 257 362 | 171 321
TIM 13,8 - - 1189 135 106 | 154 124
ol 10,3 - -1 75 98 137 | 51 145
Outros: 17,7% NS/NR: 0,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Nio e Vero (ambas com 3,3%) e Viu (2,3%).

OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR

VIVO 40,4 39,0 347 |429 387 427 | 254 527
CLARO 333 354 304 |34,0 345 297 | 430 254
TIM 184 124 204 |156 187 19,8 | 263 11,9
ol 75 18 13|66 79 72| 49 96

Outros: 0,4%
Destaca-se: Nucel (0,3%).

NS/NR: 0,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

OTICA/RELOJOARIA

CAROL 247 21,8 - 1152 244 314 | 319 189
VIVARA 18,8 173 - 1162 21,0 151 | 188 @ 187
COLISEU 179 96 -1193 159 217 | 1,8 22,8

Outros: 33,0% NS/NR: 5,6% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024
Destacam-se: Diniz (5,7%), Safira (4,8%), Foernges (4,2%), De Conto (3,8%), Euro (3,3%) e Ojo (1,9%).
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TOTAL (%)

2026 | 2025 | 2024 RV C D/E

. CLASSE SOCIAL (%)
PARQUE TEMATICO

SNOWLAND

“§” TRAMONTINA

AREA (%)

METROP. INTERIOR

ACQUAMOTION

MINI MUNDO

632 36,3
17,3 | 283
6,6 7,2

48,2 484 485
234229 24
76 75 50
TERRA MAGICA FLORYBAL 66 64 6,0

Outros: 8,6% NS/NR: 6,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024
Destacam-se: Vila da Ménica (3,3%) e Exceed Games Park (1,3%).

DESTINO TURISTICO GAUCHO

1,5

10,2

GRAMADO 53,0 59,2 - 1426 511 642 | 501 553
CANELA 121 | 10,8 -1162 19| 97 | 186 6,9
CAMBARA DO SUL 98 73 -1122 1,8 33 51 | 135
BENTO GONGALVES 64 10 -| 46 58| 90| 45 7,9
Outros: 17,2% NS/NR: 1,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: Encantado (5,8%), Sdo Miguel das Missoes (2,0%) e Nova Petrdpolis (1,8%).

PARQUE TECNOLOGICO

TECNOPUC 37,0 - 40,6 371 344 | 503 26,1
TECNOSINOS 10,5 - -1 17 102 104 | 41| 156
FEEVALE TECHPARK 7,8 - -l a6 87 77| 32 M4
Outros: 21,4% NS/NR: 23,3% (-) Categoria nao pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Tecnovates (6,6%), Pelotas Parque Tecnoldgico (5,5%) e HCPATEC (4,3%).

SPA

ONE SPA 59 - -1 36 60 74| 83 39
ONODERA 4,8 - -| 61 44 47| 75 2,5
Outros: 21,6% NS/NR: 67,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Meia Hora (4,3%), Ammi e Do.Do (ambos com 2,3%), Gio (2,1%) e Scienza (2,0%).

UNIVERSIDADE PRIVADA

PUCRS 294 248 189 (22,8 29,5 33,4 | 351 24,8
UNISINOS 16,3 212 | 164 |239 16,8 | 104 | 171 158
ucs 145 1,8 69 |122 143 164 | 56 216
FEEVALE 69 98 34| 81 63| 77| 109 3,7
Outros: 30,4% NS/NR: 2,5%

Destacam-se: Estdcio (4,3%), UPF (3,3%), Anhanguera (2,8%), ESPM (2,6%) e La Salle (2,1%).

UNIVERSIDADE PUBLICA

UFRGS 421 434 46,7 |350 403 50,8 | 54,0 32,4
UFSM 17,6 225 11,8 |162 18,8 | 157 | 10,7 @ 231
UFPEL 93 97 42|86 95 90| 69 M
Outros: 28,9% NS/NR: 2,1%

Destacam-se: Unipampa (6,5%), UERGS (5,8%) e UCS (3,7%).

REALIZAGAO:

AMANHAZD

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

LA ONDE NEVA
0 ANO TODO

“Em um local em que sempre
havia divida se iria nevar naquele
ano, o Snowland veio e garantir
que tenha neve 365 dias por ano”.
E assim que CEO da Gramado
Parks, Ronaldo Beber, explica o
nascimento do primeiro parque de
neve das Américas. Além da ideia
ousada, a estratégia de divulgacao
fora do parque — de shoppings na
capital a espetaculos artisticos no
interior — o Snowland tornou-se o
parque tematico mais lembrado pe-
los galichos. Campanhas em datas
especiais, como ingresso solidario,
convidam quem nao conhece a se
aventurar no gelo com aulas de ski
e snowboard, espetaculos artisticos
ou simplesmente fazer um boneco
de neve. Neste ano tera inicio a
ampliacao do parque, com novas
atragoes que incluem uma pista
de patinacao e jantares tematicos.
“Colocamos o Rio Grande do Sul
em um patamar mundial de en-
tretenimento, seja pela qualidade
dos equipamentos envolvidos na
geracao de neve, da nossa equipe
artistica, mas principalmente pela
inovacao”, comenta Beber. Nao tem
periodo de baixa: o Snowland é a
atracao mais visitada de Gramado,
seja por visitantes recorrentes que
esquiam por esporte, seja por quem
vai realizar o sonho de conhecer a
neve — mesmo que seja no auge
do verao.
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CONVENIENCIA

QUE CONECTA

Imagine um cartao que organiza
o0 almogo, o deslocamento e a rotina
do home office. Essa é a proposta
que tem fixado a Caju na memoria
dos usuarios. A plataforma simplifi-
ca a gestao de beneficios ao reunir
diversas funcionalidades em um
Unico cartao e aplicativo, entre-
gando autonomia ao colaborador e
reduzindo atritos para as empresas.
Na edicao deste ano, a Caju ultra-
passou a Sodexo (que ha cerca de
um ano alterou o nome da marca
para Pluxee) e agora é a nova lider
em Refei¢ao Convénio. A marca sou-
be traduzir tecnologia em utilidade
cotidiana, tornando-se referéncia
entre empregadores e trabalhado-
res que buscam solugoes ageis. Des-
de cedo, a empresa apostou em um
discurso digital-first, com interfaces
intuitivas, um cartao (nico para
multiplos beneficios e a proposta
de dar autonomia ao usuario. No
ano paasado foram feitas mais de 6
milhdes de transagoes no estado. A
flexibilidade dos beneficios, aliada
a personalizagao, atende tanto
empresas com forte cultura coletiva
quanto colaboradores que valori-
zam escolhas individuais. “Permitir
que cada organizacao adapte seus
beneficios fortalece o vinculo com o
colaborador e torna a politica mais
proxima da realidade das pessoas”,
explica Giulliana Guazzelli (foto),
diretora comercial da Caju.
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TOTAL (%)

REFEICAO CONVENIO

CAJU

C
13,1

CLASSE SOCIAL (%)

D/E
13,7

AREA (%)

21,6

METROP. INTERIOR

8,4

SODEXO

Outros: 33,8%

2 19,3
YRR 129 132 158 | 109 16,0

Destaca-se: VR (9,8%), Ticket (8,7%), Alelo (6,5%), Pluxee (4,3%) e iFood Beneficios (3,3%).

15,8

10,9

16,0

PLANO DE SAUDE

UNIMED 328 379 384 (31,0 337 31,8 | 311 342
IPE 181 | 15,6 20,8 |22,3/18,6 14,0 | 126 | 225
BRADESCO 17 91 68|12 1,9 14 | 139 9,8
Outros: 33,1% NS/NR: 4,3%

Destacam-se: SulAmérica (6,7%), Golden Cross (5,3%), Doctor Clin (4,7%) e Amil (4,1%).

PLANO ODONTOLOGICO

UNIODONTO 123 165 97| 86 12 171 | 14 129
UNIMED 15 89 89| 76 12,8 1,0 | 150 8,7
BRADESCO 1,3 71 76| 86 1,5 127 | 109 1,7
Outros: 33,4% NS/NR: 31,5%

Destacam-se: Odontoprev (8,1%), SulAmérica (6,1%), Sorrifdcil (5,1%) e Golden Cross (4,8%).

REDE DE CLINICAS POPULARES

SALUTE 16,7 - -1137 165 191 | 19,2 14,6
CENTRAL DE CONSULTAS 15,5 - -1127 150 188 | 184 13,2
SOS CONSULTAS 14,7 - - 1146 163 109 | 156 13,8
Outros: 41,9% NS/NR: 11,2% (-) Categoria néo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: iSatde (7,5%), Popular Clinica (6,8%), JJ (5,9%) e InstaMed (3,3%).

PREVIDENCIA PRIVADA

BANCO DO BRASIL 186 17,5 12,3 |20,8 18,8 16,7 | 16,3 204
BRADESCO 161 16,7 74 |157|156 174 | 17,8 14,7
ITAU 136 158 10,3 |10,2 13,6 | 157 | 13,9 13,3
Outros: 42,6% NS/NR: 9,1%

Destacam-se: Brasilprev (11,6%), Caixa Econémica Federal (9,3%), Itau (6,4%) e Banrisul (5,8%).

PLATAFORMA DE STREAMING

NETFLIX 375 29,7 374 (269 395 39,8 | 287 447
AMAZON PRIME 189 | 197 7,6 |22,3 185 17,7 | 26,5 12,7
GLOBOPLAY 123 M8 261[132 125 M4 | 12,8 12,0
Outros: 28,5% NS/NR: 2,8%

Destacam-se: Paramount+ (11,4%), Disney+ e MAX (ambas com 4,8%) e Apple TV (2,1%).

VINICOLA

SALTON 240 20,3 14,9 | 31,5 264 13,7 | 21,4 26,3
MIOLO 158 189 M,2 157 134 21,7 | 163 154
GARIBALDI 13,7 | 160 9,7 |10,7 13,9 151 | 140 @ 13,3
AURORA 122 | 153 12,6 | 1,2 124 124 | 148 | 10,0
Outros: 24,1% NS/NR: 10,1%

Destacam-se: Valduga (6,6%), Perini (2,0%), Almatnica (1,9%), Don Giovanni (1,8%), Luiz Argenta (1,4%) e Cave Geisse (1,3%).
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PRODUTOS

TOP OF MIND RS

RED BULL, UMA

EMPRESA DE MARKETING

Enquanto muitas campanhas digitais disputam segundos de
atencao, uma experiéncia presencial pode marcar profundamente
quem participa — e a Red Bull entendeu isso

a histdrica acdo Red Bull Building
N Drop, em setembro de 2025, o
skatista Sandro Dias quebrou dois
recordes mundiais apds descer a rampa
construida ao longo da fachada de 22
andares do prédio do Centro Adminis-
trativo Fernando Ferrari (CAFF) em Porto
Alegre. O “Mineirinho”, como é conhecido,
atingiu uma velocidade de 103 km/h,
saindo de uma altura de 70 metros
do chao e percorreu uma rampa de 60
metros. Mas, para quem é de capital,
pouco importam esses numeros: descer
a lateral do prédio do CAFF a bordo de
um skate é a realizacdo de um sonho
coletivo da comunidade skatista local.
Para André D’Angelo, colunista do
blog Sr. Consumidor, a Red Bull é uma
das poucas empresas capazes de criar
e executar um evento como este. Os
motivos vao além de sua relacdo histo-

rica com esportes e esportes radicais: a
marca tem experiéncia em eventos do
tipo, conta com um centro préprio de
produc&o de midia e, com isso, faz deste
tipo de iniciativa o core da propria marca.
“Talvez nenhuma outra companhia no
mundo caiba tdo bem na definicdo de
que ‘é uma empresa de marketing’ que
vende energéticos. Por acaso, energéti-
cos; mas seu negocio central continua
sendo branding, marketing”, avalia.

De acordo com a diretora da En-
gaje Pesquisas, Juliana Hendges, apds
um periodo em que o digital dominou
grande parte da comunicacdo, ha um
retorno de acdes de live marketing. “As
marcas perceberam que experiéncias ao
vivo tém um poder que poucas outras
ferramentas conseguem gerar: elas
criam memdria, emocéo e historias que
as pessoas querem contar”, declara.

Além disso, esse tipo de acdo costuma
gerar grande repercussao organica,
porque as pessoas gostam de com-
partilhar momentos Unicos nas redes
sociais. “Quando bem executado, o live
marketing transforma consumidores em
multiplicadores espontaneos da marca”,
observa a especialista. Por outro lado,
também existem desafios importantes. A
producdo de eventos costuma ter custos
elevados e o0 alcance fisico é naturalmen-
te limitado, ja que apenas um numero
restrito de pessoas participa presencial-
mente. “Por isso, cada vez mais o sucesso
dessas acbes depende da capacidade
de amplificacdo digital, transformando
0 evento em contetido que se espalhe
e gere conversa muito além do espaco
onde ele ocorreu”, recomenda Juliana. E,
para a Red Bull, essa é uma férmula que
tem dado certo.




APOIO:

GUARIDA 7 Sicredi [LEEEN Doriat® 9dsec

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

CALCADO INFANTIL

EEE C  D/E METROP INTERIOR
BIBI 255 30,8 | 359 | 335 293
PAMPILI 19,0 | 18,7 | 12,4 | 22,6 12,7

Outros: 31,4% NS/NR: 7,6% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024
Destacam-se: Molekinha (6,8%), Novopé (6,3%) e Mini Melissa (5,4%).

123 158 | 50 185

SAPATO FEMININO

VIA MARTE 183 | 19,7 204 |19,8 193 151 | 2510 12,9
BEIRA RIO 1510 182 164 | 17,3 156 | 12,4 | 144 | 156
AREZZO 131 90 53|66 15 211|128 | 133
PICCADILLY 10,3 | 133 195|122/ 101| 94 | 111 | 96
VIA UNO 98 49| 13|96 107 77| 75 15
VIZZANO 65| 55 54|56 61 80| 39| 85
Outros: 26,0% NS/NR: 0,9%

Destacam-se: Usaflex (5,8), Melissa (5,6%) e Schutz (2,7%).

SAPATO MASCULINO

PEGADA 26,3 282 297 |21,5 282 24,8 | 205 317
FERRACINI 19,5 22,7 | 173|235 182 19,8 | 195 | 19,5
DEMOCRATA 164 | 11,3103 [140 17,0 168 | 151 | 174
Outros: 26,0% NS/NR: 11,8%

Destacam-se: Kildare (7,9%), Freeway (3,4%) e Vans (2,0%).

TALHERES

TRAMONTINA 931 | 93,0 914 (89,0 94,3 | 93,3 | 888 | 96,6
MUNDIAL 33| 37 27|60 27 30| 52| 18
Outros: 2,8% NS/NR: 0,8%

Destaca-se: Brinox (2,0%).

FERRAMENTAS

TRAMONTINA 22,0 250 367 |11,0 155 440 | 122 @ 30,0
GEDORE 189 | 197 172 |21,5/205 131 | 309 | 93
BOSCH 16,7 182 52 |215 172 121 | 147 @ 174
Outros: 31,5% NS/NR: 10,9%

Destacam-se: Black & Decker (15,3%), Vonder (9,0%) e Stihl (2,3%).

TINTAS

RENNER 285 | 26,0 22,5 |30,0 219 43,0 | 298 27,5
SUVINIL 159 19,3 | 182 [13,0 181 128 | 155 @ 163
CORAL 126 = 101 | 153 | 9,0 123 158 | 50 186
Outros: 34,9% NS/NR: 8,1%

Destacam-se: Sherwin-Williams (8,8%) e Killing (7,5%).

N
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TEXTILE EXPERT Engaje Pesquisas

UM PASSINHO
DE CADA VEZ

Marca pioneira e especialista em
pés infantis ha mais de 75 anos, a
Bibi construiu uma trajetoria que
alia pioneirismo com inovacao.
“Trabalhamos muito a consisténcia
da nossa especialidade e o foco no
infantil, trazendo sempre inovagao,
tanto na moda quanto nas tecno-
logias para o conforto”, explica a
presidente Andrea Kohlrausch. Essa
combinagao se materializa em ico-
nes como o ténis Roller, lancado em
1997 e que segue como best-seller,
e em tecnologias exclusivas como
a linha Fisioflex, que proporciona
a sensacdo de andar descalco. “E
também para incentivar esse novo
momento da crianga, onde o pai
precisa levar a criangada para o
playground, tirar um pouco das
telas e levar para a brincadeira”,
completa Andrea. Para atender os
pais modernos, a Bibi investe pe-
sado no omnichannel, integrando
suas 14 lojas no Rio Grande do Sul
e mais de 3 mil PDVs a um robusto
canal digital. A experiéncia fisica
também foi repensada: espagos
como o Bibiland (foto) transformam
a compra em um passeio ladico.
Para este ano, a promessa é de mais
ativacoes especiais e langamentos
como o Skatenis com luzes, reafir-
mando que, para a Bibi, inovar é
tao importante quanto a tradicao
— mesmo que seja um passinho
por vez.
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PRODUTOS

HISTORIAS

MEMORAVEIS

Consolidada como uma refe-
réncia na propaganda brasileira, a
Tigre entendeu que, embora seus
produtos estejam “escondidos
atras da parede”, o impacto deles é
absolutamente visivel na vida das
pessoas. “Um sistema hidraulico
de qualidade significa seguranca,
tranquilidade e economia; um erro
nessa etapa gera retrabalho, des-
perdicio e dor de cabega. Nossos
insights criativos sempre partiram
dessa verdade: tangibilizar o im-
pacto de uma escolha que ¢, teo-
ricamente, apenas técnica na vida
das pessoas”, explica Carla Fontao
(foto), gerente global de marca,
midia e inteligéncia de mercado
no Grupo Tigre. Ela destaca que
as campanhas sempre tiveram - e
tém - como objetivo traduzir atri-
butos como qualidade, resisténcia e
confiabilidade em historias memo-
raveis, com humor e personagens
marcantes para o publico, a exem-
plo de Zeca Diabo, Ted Tigre & Joana

D’Agua e o “mico da Tigre”, no inicio
dos anos 2000. “Essa consisténcia
criativa ao longo dos anos foi de-
cisiva para consolidar a marca no
imaginario popular e no mercado
publicitario”, defende. O Rio Grande
do Sul & um mercado estratégico
para a Tigre, com forte presenca no
varejo especializado, distribuidores
e relacionamento com profissionais
da construcao civil.

TUBOS E CONEXOES

PATROCINIO:

COLEGIO 'v ANCHIETA
&3] GERDAU
-ﬁs Rede Jesuita de Educacio 0 futuro se molda
TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
D/E METROP. INTERIOR

TIGRE 59,6

KRONA

AMANCO

Outros: 0,3% NS/NR: 34,1%

Destaca-se: Plastilit (0,2%).

INDUSTRIA FARMACEUTICA

64,1

51,5

66,2

44

3,7

3,2

..520 £ | |

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

1,0

2,7

2,5

Destacam-se: LG (6,0%), Xiaomi (5,0%) e Asus (1,1%).

CIMED M8 /| 92| 68 13,0 11,3 124 | 126 | 11,2
EMS 48 | 42 54| 35| 56 37| 93 1,2
MEDLEY 38 26| 08| 35 36 44| 81 04
Outros: 16,7% NS/NR: 62,9%

Destacam-se: Aché (3,6%) e Neo Quimica (2,2%).

MARCA DE COSMETICOS

NATURA 151 13,6 14,3 | 17,3156 124 | 144 | 156
0 BOTICARIO 1223 99 134 86 12| 1770 | M4 129
QUEM DISSE BERENICE 108 | 76 15132104 100 | 86 | 126
AVON 86 57 83| 81| 87| 87| 99 7,5
EUDORA 76 89 71| 56| 75| 90| 1,8 42
Outros: 35,2% NS/NR: 10,4%

Destaca-se: Panvel (7,3%), Vult (6,0%) e Boca Rosa (4,3%).

AUTOMOVEL

FIAT 224 | 284 24,6 (28,0 19,8 | 244 | 209 23,6
VOLKSWAGEN 19,9 | 23,8 | 17,5 [19,0 204 | 19,2 | 20,7 | 19,
FORD 174 | 205 158 [13,5 16,5 224 | 18,8 | 16,3
RENAULT 98 | 1,5 167 | 85| 95 11| 95| 10,0
CHEVROLET 81 20| 91|70 90| 67| 97 6,9
Outros: 21,1% NS/NR: 1,3%

Destacam-se: BYD (5,2%), Jeep (2,9%) e Tesla (2,1%).

CAMINHAO

MERCEDES-BENZ 33,8 49,0 59,3 [40,0 34,0 292 | 364 31,8
VOLKSWAGEN 19,9 | 221|175 |19,0 204 | 195 | 20,7 | 19,3
SCANIA 175 13| 67 |140| 177|195 | 186 | 16,7
IVECO 73| 48 19| 40| 57 131 | 64 7,9
VOLVO 47| 08 23| 70| 54 13| 35 5,6
Outros: 2,8% NS/NR: 14,0%

Destacam-se: Ford (1,1%) e DAF (1,0%).

CELULAR

IPHONE 40,9 | 42,5 39,0 (48,0 385 41,7 | 53,0 31,0
SAMSUNG 37,3 | 31,0 | 32,8 30,0 39,0 | 382 | 31,9 | 41,8
MOTOROLA 80| 103 107 |10| 77 67| 60 9,7
Outros: 13,6% NS/NR: 0,2%




REALIZAGAO:

GOVERNO
DO ESTADO
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T TRAMONTINA  AMANHA@D

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

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

2026 | 2025 | 2024 QYQ:] C D/E METROP. INTERIOR

ORTOBOM 244 22,0 24,6 252 | 21,9 | 264
HERVAL 19,0 16,0 18,4 | 22,5 | 20,7 | 17,5

Outros: 39,1% NS/NR:17,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024
Destacam-se: Castor (10,8%), Probel (9,0%) e Simmons (5,0%).

COLCHAO

AGUA MINERAL

AGUA DA PEDRA 258 | 24,6 29,7 |23,0 258 275 | 37,7 16,2
CRYSTAL 15,3 | 175 | 19,7 |13,0 182 9,7 | 161 | 14,8
SARANDI 1,1 91 11,8120/ 11,3 101 | 10,8 | 11,3
Outros: 38,2% NS/NR: 9,6%
Destacam-se: D’Lucena (9,0%), Fonte ljui (5,2%) e Valle Vita (4,4%).
Com quase seis décadas de atu-
acao, a Ortobom vem redesenhando
ACUCAR aforma defalar sobre colchdes: nao
~ se trata mais so do produto, mas de
UNIAO 49,8 | 51,2 50,3 |42,0 47,6 604 | 42,0 56,2 )
uma narrativa ampla que conecta
CARAVELAS 231 | 22,8 | 251 | 21,0 25,6 | 18,5 | 23,2 23,0 sono, bem-estar e alta performan-
ALTO ALEGRE 100 | 96 | 42 (120 94| 101 | 13,3 7 ce. A estratégia mistura tradigao
Outros: 16,0% NS/NR: 1,1% industrial com experimentos de
Destacam-se: Guarani (5,8%), Cristal (2,8%) e Da Barra (2,4%). comunicagéo que geram espetéculo
e credibilidade técnica. Equilibrio
que tem mantido a marca constan-
ARROZ temente presente no imaginario
PRATO FINO 267 2711 294 | 7,0 256 42,3 | 157 | 356 do consumidor. No centro dessa
TIO JOAO 20,8 ' 22,8 209 |275 21,5| 14,8 | 24,8 17,4 reengenharia de marca estao acoes
J ! ! ! ! ! ! ! ! de grande visibilidade e parcerias
BLUE VILLE 10,3 11,8 | 26| 95120 7,0 | 101 | 10,5 matico foi o colchao icado por um
Outros: 22,8% NSINR:2,5% balao, que ganhou os ceus da Pra~|a
Destacam-se: Namorado (5,8%), Biju (4,5%) e Fritz e Frida (3,3%). Grande, em Santa Catarina. A agao
nao apenas surpreendeu pela ousa-
dia estética, mas também reforgou
MASSAS aideia de que o descanso pode ser
ISABELA 217 | 293 297 |236 206 229 | 261 1871 elevado a novas dimensoes, literal-
~ mente. O impacto visual e simbolico
ORQUIDEA 15,5 20,5 | 15,6 | 12,7 15,0 18,8 | 18,4 13,2 projetou a Ortobom para além do
Qutros: 60,7% NS/NR: 2,1% H P P
Destacam-se: Adria (13,3%), Parati (11,5%) e Coroa (8,5). UI'"IIVE rso trad ICIOI'IHI da pU blI.CId.ade'
criando um espetaculo que viralizou
e consolidou a marca como inova-
dora na forma de comunicar.
BOLACHA/BISCOITO
\SABELA ” 5 ” 5 5 5 A Ortobom busca ocupar con-
- 1| 268 7 | 16,0 | 211 | 36,6 17 59 versas para além das lojas. A Nina,
NESTLE 21,3 | 19,3 | 21,3 | 24,0 20,9 | 20,1 | 19,0 23,2 personagem digital da marca, hu-
TRAKINAS 14,3 | 1,7 98 |145 151 | 121 | 157 @ 13,0 maniza o discurso online, enquanto
ZEZE 1,5 7,8 | 11,8 |16,0 11,7 81 12,4 10,8 projetos sociais e de sustentabili-
ORQUIDEA 79 43| 76| 45 85 87 70 8,6 dade, como a Fabrl'ca dos Spnhos,
traduzem compromisso com impac-
Outros: 18,7% NS/NR:2,2% o
Destacam-se: Bauducco (3,0%), Oreo (2,8%), Piraqué (2,1%) e Parati (2,0%). Kto pOSItIVO' /
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PRODUTOS

MEIO SECULO

DE BRASIL

Coincidentemente ao comple-
tar 50 anos de atuagao no Brasil,
a Honda é a marca mais lembrada
entre os galichos no retorno da sua
categoria ao Top of Mind. A multi-
nacional japonesa tem 4,1 pontos
percentuais de vantagem para a
vice-lider, além de ser a mais lem-
brada no interior e pelas classes C
e D/E. Essa é a 132 vez que a marca
lidera em Motocicleta (confira na
se¢do Invictas).

A companhia anunciou um novo
ciclo de investimentos para iniciar
as comemoragoes pela data emble-
matica. O aporte de RS 1,6 bilhdo até
2029 tem como focos a ampliagao
da capacidade produtiva em Ma-
naus, a modernizagao da fabrica e
o lancamento de novos modelos. O
portfolio da grife conta com mais de
20 motocicletas que atendem aos
mais diversos perfis, do uso urbano
e profissional ao lazer. Exemplos
sao os modelos de entrada, como a
Pop 110i ES, até a motocicleta mais
tecnologica da marca, a GL1800 Gold
Wing Tour. No mercado galcho, a
fabricante observa um comporta-
mento alinhado ao do consumidor
nacional: sao clientes que valorizam
atributos como qualidade, durabili-
dade, seguranca e custo-beneficio.
Atualmente, a Honda conta com 58
concessionarias no Rio Grande do
Sul, das quais cinco estao localiza-
das em Porto Alegre.

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
MOTOCICLETA
EEEE D/E METROP. INTERIOR
HONDA 20,9 13,2 20,0 28,0 | 10,2 29,7
YAMAHA 16,8 16,5 16,7 | 17,4 | 201 | 14,1

SUZUKI

12,8 14,2 | 14,7

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

78 | 160 | 10,2

Outros: 24,4% NS/NR: 25,1%

Destacam-se: Kawasaki (9,7%) e BMW (5,5%).

MOVEIS

TODESCHINI 16,7 14,3 18,0 |157 163 184 | 139 189
ITALINEA 18 134 127 |198/104 97| 60 166
FLORENSE 93| 50 01| 61 107 80| 43 134
Outros: 43,9% NS/NR: 18,3%

Destacam-se: Dell Anno (8,8%), Kappesberg (6,9%) e SCA (4,3%).

MOVEIS PLANEJADOS

TODESCHINI 16,3 19,8 - 1127 170 167 | 173 | 154
ITALINEA 121 175 -1162 11,9 97| 186 69
FLORENSE 105 81 -1 1,7 102 104 | 41 156
Outros: 39,5% NS/NR: 21,6% (-) Categoria néo pesquisada em 2024

Destacam-se: Dell Anno (8,6%), SCA (7,8%) e Criare (6,6%).

CAFE

MELITTA 34,6 344 36,3 |34,0 36,3 309 | 369 @ 32,8
NESCAFE 31,7 | 30,9 | 37,9 |355 345 | 22,5 | 286 | 34,0
3 CORACOES 18 78 51|55 75 258|120 11,6
Outros: 13,9% NS/NR: 8,0%

Destacam-se: Bom Jesus (4,8%), Tradicdo (2,3%) e Pildo (1,1%).

DOCE DE LEITE

MU-MU 39,3 | 37,4 315 |450 39,2 356 | 36,0 = 42,0
PIA 19,4 | 20,8 | 15,5 | 16,5 19,9 201 | 251 14,8
Outros: 33,0% NS/NR: 8,3%

Destacam-se: Conaprole (7,3%), Bom Principio (5,0%) e Vicosa (4,9%).

MAQUINA DE CAFE EXPRESSO

NESPRESSO 26,6 | 319 - 1249 294 211 | 98 403
3 CORACOES 242 | 19,3 - 1330|224 | 227 | 31,7 | 180
DOLCE GUSTO 12,3 | 121 -1 96 19 147|205 55
OSTER 54 | 53 -1 36 51 74| 88 2,7
Outros: 13,1% NS/NR: 18,4% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: Mondial (3,5%), Philips (3,4%) e Lor (2,4%).

MAQUINA AGRICOLA

JOHN DEERE 26,8 294 20,8 325 27,3 21,7 | 244 286
MASSEY FERGUSON 211 | 18,8 | 16,9 [16,2 21,9 22,4 | 18,6 | 23,1
AGRALE 18,2 | 179 | 71208 18,0 167 | 189 175
Outros: 10,6% NS/NR: 23,3%

Destacam-se: Valtra (4,5%) e Stara (3,5%).




APOIO:

GUARIDA 7 Sicredi [LEEEN Doriat®

PISOSE
REVESTIMENTOS

PORTOBELLO
ELIANE
PORTINARI
ELIZABETH

Outros: 8,4% NS/NR: 39,9%
Destacam-se: Ceusa (2,4%), Delta (1,3%) e Incesa (1,0%).

TOTAL (%)

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

CLASSE SOCIAL (%)

AREA (%)

D/E METROP. INTERIOR
24,9 | 15,9 | 151 | 34,7 2,8
10,7 1 12,9 | 15,7 | 21,6 6,6
131 | 12,0 | 15,2 9,3

9,4

79

10,5

Destacam-se: Whiskas (6,9%), Gran Plus (4,5%) e Royal Canin (4,0%).

CIMENTO

VOTORAN 14,9 16,7 19,0 |145 150 151 | 145 15,2
VOTORANTIM 14,0 @ 16,3 10,8 [14,0 142 134 | 120 155
Outros: 17,8% NS/NR: 53,3%

Destacam-se: Caué (8,9%), Cimpor (4,8%) e Argos (2,3%).

CERVEJA

SKOL 21,3 | 24 284 (24,0 209 201 | 19,0 23,2
HEINEKEN 194 | 193 205 | 35 221 238 | 124 250
CORONA 12,9 | 143 15 |140 131 1,7 | 184 84
BRAHMA 12,7 15238160 1,5 131 | 234 45
POLAR 87 30| 13|90 85 87| 52 13
Outros: 24,1% NS/NR: 0,9%

Destacam-se: Stella Artois (6,9%) e Amstel (3,4%).

CHA

LEAO 29,8 | 33,8 29,8 32,0 29,3 29,5 | 30,0 29,7
MADRUGADA 14,9 | 184 | 204 (17,0 141 154 | 190 | 117
DESINCHA 126 | 87 11|90 123 158 | 50 183
TWININGS 108 99 53|10 M3 97| 197 4,1
DR. OETKER 63 33 54| 70 61| 64| 87| 45
Outros: 20,4% NS/NR: 5,2%

Destacam-se: Prenda (4,8%), Beija Flor (2,5%) e Lipton (2,3%).

CHOCOLATE

NESTLE 332 49,6 451|355 321 339 | 40,0 27,8
LACTA 194 | 231|213 (19,5 209 158 | 203 | 187
NEUGEBAUER 18,3 | 10,0 14,0 |185 17,4 20,8 | 20,9 | 16,5
Outros: 27,1% NS/NR: 2,0%

Destacam-se: Hershey'’s (2,8%) e Garoto (2,7%).

RACOES DE CACHORROS E GATOS

PEDIGREE 36,5 394 421 |36,0 342 421 | 21,8 | 483
GOLDEN 174 | 17,0 10,8 |142 180 181 | 167 | 18,0
PREMIER 93 79 62|86 95| 94| 79| 105
Outros: 27,7% NS/NR: 9,1%
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No retorno da categoria Pisos e
Revestimentos a pesquisa, a Porto-
bello desbancou a até entao invicta
Eliane, que liderou a lembranca de
marca por 17 anos. Com uma traje-
toria consolidada no Rio Grande do
Sul, onde tem 11 lojas, a Portobello
destaca-se pela combinagao entre
design autoral, inovagao constante
e forte conexao com a arquitetura.
Segundo o VP de varejo e inovacao
do Portobello Grupo e CEO da Por-
tobello Shop, Romael Soso (foto),
a proposta da marca dialoga com
as exigéncias dos consumidores
galchos. “No Rio Grande do Sul,
percebemos um consumidor muito
atento a qualidade, ao acabamento
e a durabilidade dos materiais. E
um pablico exigente, que valori-
za design sofisticado e solugoes
que revelam a identidade aos
ambientes”, avalia. Mais de 42 mil
profissionais integram a Comuni-
dade Portobello+Arquitetura, o que
permite compreender as necessi-
dades dos projetos e colaborar no
desenvolvimento de solugoes para
o mercado. “Quando o arquiteto
confia na marca e especifica nossos
produtos, essa escolha contribui
para a recomendagao qualificada
de produtos da marca dentro dos
projetos”, sintetiza. O investimento
na experiéncia do cliente completa
0 conjunto que consolida a Porto-
bello como referéncia no segmento.

Engaje Pesquisas




TOP OF MIND RS

PRODUTOS

DO BASICO AO

ALTO DESEMPENHO

Com mais de 27 anos de atuagao
no Brasil, a Dell consolida sua po-
si¢cao como a marca mais lembrada
no Rio Grande do Sul quando o
assunto sao notebooks. De acordo
com o diretor de produtos da Dell
Technologies, Rafael Pacheco (foto),
o povo galcho reconhece na fabri-
cacao local e na tradicao da marca
atributos como confiabilidade,
qualidade, seguranga e suporte.
“0 galcho & um publico exigente e
que valoriza as valéncias do nosso
portfolio e a tradicao que a marca
tem no setor”, assegura.

Tendo em vista uma ampla
gama de consumidores, o portfolio
contempla diferentes perfis de uso,
do basico ao alto desempenho. A
marca equilibra sua presenca entre
o canal direto e o varejo fisico de
forma complementar, garantindo
aos consumidores tanto a conveni-
éncia e a profundidade do portfolio
online quanto a experiéncia de
contato prévio com os produtos
nas lojas. “A ideia € que a marca
esteja presente no canal de maior
conveniéncia para o nosso cliente”,
diz Pacheco. No dltimo ano, as li-
nhas de notebooks mais vendidas
no Brasil foram os modelos para o
consumidor geral e os modelos Dell
Pro para empresas. Ja em termos de
produto, um dos principais desta-
ques foi o Alienware 16 Aurora, da
marca gaming da empresa.

PATROCINIO:

COLEGIO v ANCHIETA
[e3] GERDAU
#‘ Rede Jesuita de Educagio 0 futuro se molda
TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
NOTEBOOK
EZEZEEE A8 ¢ DE  METROPINTERIOR
DELL 299 277 217 | 24,8 | 28,0
LENOVO 18,8 18,0 | 19,7 | 20,5 | 17
HP 76 12,8 11,0 | 150 8,7
ASUS 86|15 127 | 109 M7

Outros: NS/NR: 2,4%

Destacam-se: Samsung (10,3), Acer (6,5%), Apple (5,8%) e Microsoft (2,8).

REFRIGERANTE

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Outros: 29,3% NS/NR: 5,7%
Destacam-se: Nutrimate (10,6%) e Rei Verde (3,9%).

COCA-COLA 40,1 | 541 | 61,9 |34,0 389 46,8 | 46,5 34,9
FRUKI 233 | 21,3 20,3 | 234 22,9 | 241 | 17,3 @ 28,2
PEPSI 98 87 45|12/ 18| 33 51 13,5
GUARANA ANTARCTICA 61 54 27| 51| 55 80| 54 6,6
Outros: 19,4% NS/NR: 1,3%

Destacam-se: Charrua (5,3%) e Fanta (5,0%).

ESPUMANTE

SALTON 20,4 24,0 21,8 |21,5 181 | 255 | 41,0 3,8
GARIBALDI 181 18,8 19,3 |14,0 | 174 | 227 | 13,3 22,0
PERINI 16,4 | 12,7 6,2 | 21,0 16,7 | 12,8 | 17,0 16,0
Outros: 37,2% NS/NR: 7,9%

Destacam-se: Miolo (11,8%), Gran Legado (5,2%), Aurora (3,7%) e Valduga (3,3%).

VINHO

SALTON 13,7 15,8 19,7 |22,8| 8,7 | 19,4 1,1 15,7
GARIBALDI 12,8 | 12,3 | 144 | 11,2 1370 13,0 | 110 | 14,1
MIOLO 19| 98| 83| 76 131 12,0 | 152 9,3
AURORA 91 47 124 |M2| 92| 74| 45 12,7
Outros: 50,9% NS/NR: 1,6%

Destacam-se: Valduga (5,1%), Perini (4,8%), Don Guerino (3,7%) e Marcus James (3,6%).

SUCO NATURAL

PETRY 17,2 | 12,8 10,3 (19,0 | 18,7 124 | 22,6 @ 12,7
SUVALAN 12,6 91 14| 90/123 158 | 50 18,9
Outros: 35,2% NS/NR: 35,0%

Destacam-se: Del Valle (8,7%), Naturale (7,8%) e Maguary (5,2%).

ENERGETICO

RED BULL 51,0 56,1 - |49,0 | 49,6 | 55,7 | 54,9 47,9
MONSTER 16,0 | 14,2 -1215 161 | 121 | 147 | 17,0
ELEV 15,3 | 10,3 -1130/182 97| 161 | 14,6
BALLY 10,3 5,1 -1 95 8&| 154 | 101 10,5
Outros: 5,5% NS/NR: 1,9% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: TNT (2,3%) e Fusion (0,7%).

ERVA-MATE

BARAO 21,8 | 24,3 201 |275| 21,7 181 | 30,8 14,5
MADRUGADA 19,3 | 211|158 |14,5 16,5 | 289 | 157 | 22,3
XIMANGO 13,0 12,8 | 153 | 17,0 13,1 10,1 | 10,4 15,1
VIER 109 M1 76 |10 11 104 | 157 71




GOVERNO
DO ESTADO

PratoFino

MANTEIGA
/ MARGARINA

DORIANA
QUALY
BECEL
VIGOR

Outros: 31,9% NS/NR: 9,1%
Destaca-se: Delicia (7,9%) e Elegé (6,5%).

FARINHA DE TRIGO

TOTAL (%)

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

CLASSE SOCIAL (%)

2020

‘S TRAMONTINA

AREA (%)

C D/E METROP. INTERIOR
1,0 204 364 | 153 29,
%5 151 120 | 157 | 132
16,0 11,7 80 | 124 | 10,8

14,0

1,5

5,3

16,6

5,0

VENERANDA 209 17,2 17,5 |14,0| 15,0 | 39,6 | 18,6 22,7
ORQUIDEA 16,0 12,8 12,9 | 215|161 | 121 | 147 | 17,0
NORDESTE 153 | 14,5 149 |13,0 182 97 | 161 @ 14,8
DONA BENTA 90| 109 17| 95/100 64| 79| 10,0
Outros: 29,2% NS/NR: 9,6%

Destacam-se: Renata (8,6%), Panfdcil (4,8%) e Bunge (3,5%).

PAO

NUTRELLA 253 36,7 34,0 |21,3/250 284 | 231 27,0
SEVEN BOYS 18,2 | 17,2 | 17,5 |20,8 18,0 16,7 | 189 | 17,5
Outros: 53,6% NS/NR: 2,9%

Destacam-se: Bimbo (10,0%), Pullman (6,7%) e Wickbold (6,2%).

QUELJO

SANTA CLARA 255 | 234 | 22,7 (28,9 24,7 251 | 21,8 @ 285
SADIA 174 18,0 18,6 |142 181 181 | 167 @ 18,0
PRESIDENT 11,6 16,4 99| 76 13,0 1,0 | 15,0 8,7
CRIOULO M4 46| 33|86 15| 127 | 109 | 12,0
LAC LELO 8,1 69| 56| 41 8,0 1,0 6,8 91
Outros: 17,2% NS/NR: 8,8%

Destacam-se: Languiru (2,5%), Rodeio (2,1%) e Polenguinho (1,8%).

FEJAO

TiO ]0[\0 19,4 | 20,0 149 16,5 19,9 20, 251 14,8
CAMIL 16,3 @ 17,0 | 21,3 |12,2| 18,3 | 145 | 16,8 15,9
NAMORADO 13,0 | 143 | 181 | 17,0 131 101 | 10,4 | 14,9
Outros: 47,9% NS/NR: 3,4%

Destacam-se: Biju (9,9%), Urbano (8,9%) e Fritz & Frida (7,6%).

IOGURTE

NESTLE 26,9 - - 126,0|29,9 | 20,5 | 25,7 27,8
DANONE 22,8 - -|215 231 232 | 253 | 20,8
ITAMBE 11,8 - -1130 13| 124 | 126 11,3
Outros: 26,1% NS/NR: 12,4% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Vigor (8,1%) e Pid (5,2%).

LEITE

PIA 257 251 33,3 |30,5 26,5 205 | 17,2 | 32,6
SANTA CLARA 17,5 211 19,8 | 13,5 16,5 22,5 | 18,8 | 16,4
ELEGE 14,9 | 22,3 | 22,7 |17,0 141 | 154 | 19,0 | 11,5
DALIA 129 10,8 29 |140]| 1370 1,7 | 184 8,8
ITALAC 10,6 8,2 1,6 | 85 10,7 M,7 8,9 1,9
Outros: 15,7% NS/NR: 2,7%

Destaca-se: Piracanjuba (7,8%) e Tirol (2,9%).

N
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Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

SABOR QUE
ACOLHE

No primeiro ano em que a cate-
goria Manteiga/Margarina figura no
Top of Mind, Doriana conquistou a
memoria dos galichos ao unir tradi-
¢ao e proximidade com o cotidiano.
A marca, que ha décadas constroi
uma relacgao afetiva com as familias
brasileiras, transforma esse vinculo
em lembranga espontanea no Rio
Grande do Sul, onde o cacetinho
do café da manha e o chimarrao
sao simbolos de convivéncia. A
estratégia passa por manter a qua-
lidade do produto enquanto amplia
dialogos reais com o consumidor. “O
objetivo é manter a alta qualidade,
garantindo sabor e cremosidade
que acompanham o consumidor
em todos os momentos”, argumenta
Tannia Fukuda Bruno, diretora de
marketing da Seara.

A Doriana investe em agoes
que aproximam a marca das fami-
lias, inspirando usos variados do
produto e reforcando a cozinha
caseira como lugar de acolhimen-
to. A presenca nas redes sociais,
com formatos atrativos, parcerias
e experiéncias de degustacao, for-
talece a percepgao de proximidade
e utilidade. No ambiente digital,
a aposta em vozes regionais —
como os microinfluenciadores @
paolazakka, @fabielemantovani e
@lidiaarnoldfamilia — transforma
publicacoes em recomendacoes
praticas e cheias de identidade.
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NA TUA CASA

O Grupo RBS tem marcado presenc¢a no interior, movimento
que fortalece as marcas da empresa de comunicacao e amplia
proximidade com os gaiichos

A RBS tem apostado cada vez
mais em sua estratégia de

interiorizagao, seja abrindo novas
sucursais ou mesmo apoiando
varios eventos regionais. Um
exemplo marcante desse trabalho &
que o grupo de comunicagao esteve
presente em 569 eventos e 157
shows no Rio Grande do Sul, com a
participacao de comunicadores em
diferentes regioes no ano passado.
“Essa presenca constante no interior
fortalece as marcas da empresa
e amplia a proximidade com o
piblico gaiicho e com parceiros de
mercado”, destaca Barbara Fabres,
gerente-executiva de comunicacao
do Grupo RBS. No campo editorial, a
empresatambém tem ampliado sua
presenca regional. Em 2025, lancou
GZH Zona Sul, dando sequéncia ao
projeto iniciado com o langamento

26

de GZH Passo Fundo, em 2023,
como também reforgou a presenga
na Regidao das Horténsias e no
Vale do Sinos. “Esses movimentos
hiperlocais reforcam o compromisso
da empresa de oferecer jornalismo
profissional cada vez mais proximo
das comunidades, ampliando a
cobertura, os servicos e a analise
qualificada dos fatos que impactam
a vida da populacao”, completa
Barbara.

0 quadro “Natua casa”, do Jornal
do Almoco, mostra bem esses lacos.
Durante duas semanas, a cada dia, o
telejornal conviveu com uma familia
diferente, abordando temas ligados
a essas pessoas, mas ampliados
paraointeresse detodaapopulagao.
“Essa proximidade permite novas
percepcoes e detalhamentos, o que
enriquece o trabalho jornalistico. E

uma oportunidade de convivio entre
os apresentadores e o publico, o
que também tem uma carga afetiva
grande, reforcando a relagao de
carinho que os telespectadores
e o JA cultivam ha mais de 50
anos”, diz Ellen Appel, gerente-
executiva de jornalismo da RBS TV.
0 sucesso do quadro foi tamanho
que o JA fez uma versao que foi
apresentada durante o verao. Um
dos episodios mais lembrados
do “JA na tua casa de praia” foi o
que acompanhou a rotina de um
salva-vidas que também é surfista.
Neste dia, a apresentadora Cristina
Ranzolin se aventurou nas ondas,
aprendendo a surfar e, depois de
varios tombos, conseguiu. Ja Marco
Matos lembra com carinho do dia
em que acompanhou arotina de um
pescador.



APOIO:

GUARIDA 7% Sicredi

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

A/B. C  D/E  METROP INTERIOR
CAIXA PRETA

81 94 104 | 105 85
81| 77 80| 30 17
UM ASSADO PARA 51 68 43| 23| 88

Outros: 26,8% NS/NR: 5,1% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024 e 2025
Destacam-se: PeeWeeCast (3,2%), Bebendo e Falando (2,6%) e Mais Que 8 Minutos (2,0%).

PODCAST/VIDEOCAST
DORS

PRETINHO BASICO

PROGRAMA DE RADIO

PRETINHO BASICO 21,2 21,3 204 |183 186 | 291 | 81| 318
SALA DE REDAQAO 17,2 | 17,5 | 1,7 18,3 17,6 | 154 | 12,8 20,6
GAUCHA ATUALIDADE 134 67 20|17 138 137 | 116 | 148
Outros: 28,4% NS/NR:19,8% Destacam-se: Bola nas Costas (11,1%), Gatcha Hoje (4,1%) e Voz do Brasil (3,3%).
EMISSORA DE RADIO DE NOTICIAS

GAUCHA 21,8 151 16,8 |22,8 21,7 211 | 13,5 28,6
GUAIBA 183 | 12,3 | 83 |132 172 | 244 | 126 = 23,0

Outros: 30,5% NS/NR:29,4% Destacam-se: Farroupilha (7,7%), BandNews (5,4%), Bandeirantes (3,8%) e Pampa (2,8%).

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA

ATLANTIDA 232 167 191 (234|237 | 217 | 253 | 214
JOVEM PAN 133 88 63| 46 126 207 | 22,9 5,7
Outros: 37,5% NS/NR: 26,0%
Destacam-se: Mix (6,8%), Cidade (6,4%), Eldorado (4,3%), 92 (2,6%), Antena 1 (1,8%) e Alegria (1,3%).
COMUNICADOR DE RADIO

189 172 | 11,2 203 311 | 32,3 | 127
LUCIANO POTTER 161 | 145 93157156 174 | 17,8 14,7

QOutros: 44,3% NS/NR: 18,1%
Destacam-se: Alexandre Fetter (9,8%), Rodrigo Adams (6,8%), Antonio Carlos Macedo (6,4%), Sérgio Zambiasi (5,8%) e Guerrinha (3,3%).

COMUNICADORA DE RADIO

KELLY MATOS 18,8 | 16,0 141 16,2 21,0 151 | 188 189
RODAIKA 179 103 1,7 [193 /159 | 21,7 | 11,8 | 22,8
CAROL SANCHES 131 91 16 |147 19| 147 | 159 | 10,7
Outros: 32,0% NS/NR: 18,2%

Destacam-se: Cris Silva (11,8%), Alice Bastos Neves (8,6%), Eliana Chuffi (2,0%) e Simone Cabral (1,2%).

LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 24,8 | 20,3 | 26,3 | 241 259 22,5 | 21,6 = 27,4
MAURICIO SARAIVA 183 17 N5 |132) 17,2 | 244 | 126 | 229
Outros: 41,2% NS/NR: 15,7%

Destacam-se: Luciano Périco (9,3%), Paulo Brito (6,9%) e Gustavo Manhago (4,5%).

JORNAL

ZERO HORA 40,1 454 36,6 |355 38,6 47,0 | 371 426
CORREIO DO POVO 19,3 | 13,8 | 10,5 | 14,7 20,3 20,3 | 30,2 10,6
DIARIO GAUCHO 16 140 1,8 |162 125 63 | 101 12,7

Outros: 23,2% NS/NR: 5,8%
Destacam-se: Pioneiro (9,2%), Jornal do Comércio (5,3%) e O Sul (4,9%).

F PEDRO ERNESTO DENARDIN 21,5

EZZ1D Dorig® SgSec
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UM GRUPO

DE AMIGOS

Ja lider no item Programa de
Radio, o Pretinho Basico também
brilha na estreia do item Podcast/
Videocast. O segredo para estar
na memoria dos gaichos & uma
comunidade extremamente enga-
jada, onde as historias do publico
passam a fazer parte da pauta e da
dinamica da bancada. “O piblico
nao apenas consome, mas participa
da construcao do programa que é
uma extensao de um grupo de ami-
gos”, sugere Myla Jardim, gerente de
produto entretenimento do Grupo
RBS. Nos Gltimos anos, essa logica
evoluiu para as plataformas digitais
e pelo audiovisual. Recentemente
0 programa também ganhou uma
série especial sobre sua historia.
Para Alexandre Fetter (foto), dire-
tor artistico das radios Atlantida e
102.3, & muito dificil pontuar qual
foi o fato mais marcante dessa tra-
jetoria. “Uma das coisas que mais
me orgulha sao as vaquinhas que
promovemos e que conseguiram
bater metas importantes para salvar
vidas. Outro ponto é a renovagao
da audiéncia. Hoje temos a certeza
de que uma gurizada nos consome
junto com pais, tios, avos. Sao duas
coisas muito significativas: as vaqui-
nhas que ajudaram a salvar vidas e
essa renovacao de publico, que nos
da folego e nos permite vislumbrar
uma grande longevidade para o
programa”, confessa.

Engaje Pesquisas
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CIENCIA VIRAL

Mari Kriiger ndao é uma influen-
ciadora comum, pois encontrou seu
espaco falando sobre ciéncia. Com
humor, personagens excéntricos e
um olhar afiado para desmontar
pseudociéncias, a porto-alegrense
conquistou milhoes de seguidores
— o0 que ela encara com grande
responsabilidade. Biologa formada
pela UFRGS, Mari também é atriz,
DJ e, mais recentemente, uma das
maiores vozes da divulgagao cien-
tifica. O resultado de seu trabalho é
o que ela chama de “cavalo de Troia
do bem”. O publico busca entrete-
nimento, mas acaba levando uma
dose generosa de conhecimento
cientifico. “O equilibrio, pra mim, é:
o humor pode ser leve, mas a infor-
magao nao pode ser rasa”, declara.
Em um mundo saturado de infor-
magoes falsas e solu¢oes magicas,
Mari faz o oposto: estuda, consulta
especialistas e entrega um conted-
do que acolhe em vez de acusar. E
um trabalho executado com método
e rigor cientifico. “Para validar uma
pauta, eu penso: isso resolve uma
divida real? isso da pra explicar de
forma simples? isso tem potencial
de gerar um ‘clique’ na cabeca? Se
tiver esses trés, geralmente & um
conteddo que performa bem e fica
na memoria”, explica. Afinal, ela
defende que, se a desinformacao
esta nas redes sociais, a informacao
precisa estar também.

N

INFLUENCIADORA
DIGITAL DO RS

MARI KRUGER
BRUNA TRAMONTINA
SAMIRA SAGR

Outros: 47,1%

TOTAL (%)

2026 | 2025 | 2004 [0

82 | 47 5,6
42| 9,2 2,0
6 - 4

NS/NR: 36,9% (-) Influenciadora ndo foi citada no ano da pesquisa

CLASSE SOCIAL (%)

AREA (%)

C D/E METROP. INTERIOR

81 99 | 173 07

44| 55| 93| 00
30 | 54 2,1

Destacam-se: Elisa Klein (3,5%), Vanny Santos (2,7%), Cela (2,6%), Tali Ramos (2,0%), Laura Bier (1,6%), Vitdria Strada (1,5%), Alice

Salazar e Lauren Pfeiff (ambas com 1,4%) e Gisele Bundchen (1,3%).

INFLUENCIADOR DIGITAL DO RS

BADIN 63 43 -1 66 55 80| 49 7,5
NELSON QUINTO 61| 76| 41| 61 61 60| 14 18
GURI DE URUGUAIANA 42 16 34| 25 43| 50| 15| 63

QOutros: 39,1%

NS/NR: 44,3% (-) Influenciador néo foi citado em 2024
Destacam-se: Jonas Sulzbach e Fabricio Carpinejar (ambos com 3,4%), Ronaldinho Gaticho (3,0%), Diogo Elzinga (2,5%), Matheus
Severo (2,3%). Gio Lisboa (1,8%), Chico O Vendedor (1,7%), Gaudéncio e Marcos Piangers (ambos com 1,5%).

COMUNICADORA LOCALDETV

Outros: 22,8% NS/NR: 3,1%

Destacam-se: Band (9,5%), Record (5,3%), Pampa (2,1%), TVE e Ulbra TV (ambas com 2,0%).

II CRISTINA RANZOLIN 349 | 388 394 |386 355 311 | 313 378
ALICE BASTOS NEVES 233 | 30,6 131 |234 229 | 241 | 173 | 28,0
Outros: 33,2% NS/NR: 8,6%
Destacam-se: Cris Silva (9,5%), Carla Fachim (4,8%), Daniela Ungaretti (4,6%), Ali Klemt (3,1%) e Kelly Costa (2,7%).

COMUNICADOR LOCAL DE TV

ELOI ZORZETTO 16,5 | 250 384 (223 175 104 | 229 14

ALEXANDRE MOTTA 133|197 70122 138 127 | 156 14

MARCO MATOS 127 03 53|17 80| 244 | 58 181

JOSMAR LEITE 12,3 | 182 - 132 125 M4 | 128 12,0
Outros: 38,8% NS/NR: 6,4% (-) Comunicador néo foi citado em 2024

Destacam-se: Leo Saballa (12,2%) e Mauricio Saraiva (7,6%).

COLUNISTA DE JORNAL

FABRICIO CARPINEJAR 19,7 14,8 18,8 |14,7 209 201 | 240 16,0

MARTHA MEDEIROS 133 | 124 M4 |107 129 157 | 216 = 6,6

ROSANE DE OLIVEIRA 74 | 10,7 -166 87 50| 13| 123
Outros: 45,8% NS/NR: 13,8% (-) Comunicadora néo foi citada em 2024

Destacam-se: Giane Guerra (6,3%), Tulio Milman (6,1%) e Luis Fernando Verissimo (4,2%).

PROGRAMA LOCAL DETV

JORNAL DO ALMOCO 345 | 333 319 | 311 342 375 | 308 374

RBS NOTICIAS 14,9 | 12,6 | 12,2 |14,6 | 14,5 | 16,0 | 19,9 | 109

BOM DIA RIO GRANDE 05 97 88104 11| 92| 13| 99
Outros: 34,4% NS/NR: 5,7%

Destacam-se: Balango Geral (7,4%), Globo Esporte (5,7%), Cidade Alerta (4,6) e SBT Rio Grande (3,3%).

EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO

RBS/GLOBO 60,3 56,2 66,2 | 61,4 57,5 659 | 644 57,0

SBT 13,8 | 137 108 | 11,2163 94 | 64 | 199
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PAIXAO QUE VENCE O TEMPO

GREMIO LIDERA HA TRES DECADAS A CATEGORIA TIME DE FUTEBOL NO TOP OF MIND RS - AS
MARCAS DO RIO GRANDE APOSTANDO EM UMA ESTRATEGIA DE MARKETING FUNDAMENTA-
DA EM OUVIR E ENVOLVER A TORCIDA

A o ser entrevistado pela Radio
Galcha no primeiro Grenal
do Gauchao deste ano, um torcedor
sintetizou a forca da grife tricolor em
todo o estado. “Nao ha marca mais
valiosa no Rio Grande do Sul do que
0 Grémio”, disse ele. Assim como um
fa reconhece o clube, o time procu-
ra fazer o mesmo. De acordo com
Diogo Kotscho, diretor de marketing
do Grémio, o maior valor da marca
€ o proprio torcedor que tem uma
relacao muito proxima com o clube.
“O Grémio &, sem divida nenhuma,
o maior clube do Sul do Brasil. Por
mais que vocé consuma marcas de
grandes empresas, a relacao é mui-
to baseada em preco ou qualidade.
Quando a gente coloca um compo-
nente de paixao tao grande quanto o
futebol, isso passa a ser uma relagao
muito mais carnal do que uma rela-
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¢ao de consumo. E isso, obviamente,
domina a mente e os habitos muito
mais do que com qualquer marca
comum. Entao vejo com naturalidade
que uma marca de futebol lider em
uma regiao seja, de fato, Top of Mind
e lembrada ha tantos anos”, teoriza.

As campanhas representam ou-
tra ponta de lanca do marketing do
clube. Todas tém um aspecto em
comum, pois sao criadas de fora
para dentro. Kotscho faz questao
de pontuar que as campanhas mais
bem-sucedidas sao aquelas que
trazem o “gremismo” para dentro
do contelido, ouvindo e envolvendo
a torcida. Um exemplo recente foi a
pintura da arquibancada Norte da
Arena. Os proprios torcedores pinta-
ram a parte mais popular do estadio
com as cores do Grémio. Os artistas
Leo Barbosa e Lucas Villegas, que

frequentam assiduamente o espaco,
foram os responsaveis pelo servico
juntamente com um grupo de 40
gremistas voluntarios. A pintura era
uma demanda da torcida e faz parte
do planejamento de revitalizacao da
Arena. O projeto contou com o apoio
da Tintas Coral, patrocinadora do
Grémio. A série em homenagem ao
Dia das Mulheres foi outra iniciativa
que trouxe muito engajamento. O
clube produziu a série “Gremismo
por elas”, com episodios focados em
valorizar o crescimento da modali-
dade dentro do clube, incluindo de-
poimentos de atletas como Solange,
por exemplo. “Sempre que a gente
tentou impor alguma coisa ou tentou
mostrar para o torcedor como deve-
ria ter sido, nao deu certo. Todas as
vezes que tentamos uma masica que
nao nasceu natorcida, nao deu certo.
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Sempre que tentamos uma campa-
nha que nao nasceu na torcida, nao
deu certo. A partir do momento que
escutamos a torcida e fazemos algo
para ela, conseguimos trazé-la para
dentro do clube”, confessa Kotscho.

Na visao do diretor de marke-
ting, a inovagao é outro ingrediente
essencial. “Poucos clubes dao uma
liberdade tao grande, e nao s6 uma
liberdade, como uma cobranga tao
grande por inovagao como o Grémio.
O clube quer arriscar e quer inovar.
Vejo que para o gremista, quando a
gente fazalgo inovador, aquilo é mui-
to mais bem aceito pelo torcedor do
que em qualquer outro clube que eu
tenha trabalhado”, revela. Ao longo
da trajetoria da pesquisa, o Top of
Mind destacou algumas inovacgoes,
como a Maquina Tricolor Express,
lancada em dezembro de 2018. A ven-
ding machine, equipamento similar a
maquina de venda de refrigerante, li-
berava uma camisa na hora, por meio
de pagamento com cartdes. Ja em
2021 o clube langou o Grémio Play,
plataforma que reunia milhares de
titulos de entretenimento, incluindo
filmes, séries e shows. Desse modo, o
Grémio apresentava aos seus fas seu
proprio canal de streaming.

No total, 31 marcas nunca perde-
ram no Top of Mind (Isabela vence
tanto em Biscoito/Bolacha quanto
em Massas), sendo que nove delas
estao presentes na mente do con-
sumidor galcho desde o inicio da
pesquisa, em 1991 (confira todas na
tabela ao lado). Esta edicao também
marca a perda de hegemonia de mais
uma invicta. A Eliane, que por 17 anos
liderava a categoria Pisos e Azulejos,
item agora renomeado de Pisos e
Revestimentos, perdeu a primeira
colocagao para a Portobello.

PratoFino
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ELAS NAO SAEM DA MEMORIA

Conhega as marcas e personalidades que nunca perderam
desde o inicio das suas categorias no TOP
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MARCA CATEGORIA VITORIAS
ATLANTIDA EMISSORA DE RADIO DE MUSICA 36
COCA-COLA REFRIGERANTE 36
IPIRANGA REDE DE POSTOS DE GASOLINA 36
ISABELA BISCOITO 36
ISABELA MASSAS 36
JORNAL DO ALMOGO PROGRAMA LOCAL DE TV 36
RBSTV EMISSORA DE TV 36
RENNER TINTAS 36
ZERO HORA JORNAL 36
UNIMED PLANO DE SAUDE 33
MERCEDES-BENZ CAMINHAO 31
GREMIO TIME DE FUTEBOL 30
RENNER REDE DE LOJAS DE ROUPAS 30
GM MONTADORA 28
TRAMONTINA TALHERES 28
SKOL CERVEJA 26
CORREIOS EMPRESA PUBLICA EFICIENTE 21
TRAMONTINA FERRAMENTAS 21
VIVO OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR* 21
VISA CARTAO DE CREDITO 20
NESTLE CHOCOLATE 19
PEDRO ERNESTO DENARDIN | LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO 19
NATURA EMPR. PREOC. COM MEIO AMBIENTE 18
SANTA CLARA QUEIO 16
HONDA MOTOCICLETA 13
NIKE TENIS 13
CONSUL AR-CONDICIONADO 1
MU-MU DOCE DE LEITE 10
PRETINHO BASICO BLOG 10
SICREDI COOPERATIVA DE CREDITO 10
TUMELERO LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUCAO 10
CAIXA ECONOMICA FEDERAL | CADERNETA DE POUPANCA 9

*Categoria passou a denominar-se Telefonia Mével
As marcas invictas vencem em suas categorias ha pelos menos seis anos consecutivos
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LOVE BRANDS

AMOR VALIOSO

As marcas mais amadas podem se tornar valiosas, pois o afeto gera algo que

toda empresa busca: preferéncia consistente ao longo do tempo

uando uma grife conquista

espaco emocional na vida das

pessoas, ela deixa de competir
apenas por conveniéncia e passa a dis-
putar territérios muito mais poderosos:
o da confianca e o da identificacdo. Es-
ses vinculos se traduzem em fidelidade,
recomendacdo espontanea e até maior
tolerancia do consumidor em momen-
tos de crise. “Em termos econdmicos,
esse capital emocional se transforma
em valor de marca, que é um dos ativos
mais relevantes de qualquer empresa”,
atesta Raphael Lazzarotto, diretor de
operacbes da Engaje. O especialista
aponta que alguns fatores costumam
pesar muito para que isso aconteca,
como ter consisténcia ao longo do tem-
po, presenca real na vida das pessoas
e uma identidade clara. Um exemplo
disso ocorre no préprio Top of Mind. En-
quanto a Skol ocupa um espaco muito
forte na memdria coletiva na categoria
Cerveja, a Heineken (foto) construiu
um posicionamento que associa ex-

periéncia e estilo de vida, pontos que
geram um nivel maior de admiracdo.
“Nos ultimos anos, a Heineken investiu
muito em posicionamento premium,
em experiéncias de marca, em musica,
festivais e cultura urbana, além de uma
comunicacdo consistente que reforca
um estilo de vida aspiracional. Esse
tipo de percepcdo gera admiracéo e
afeto, elementos fundamentais para
que uma marca seja considerada Love
Brand”, recorda Lazzarotto. Ou seja,
uma marca pode dominar a lembranca
por sua escala e presenca histdrica, en-
quanto outra pode conquistar o coracdo
ao construir significado. “Quando uma
marca une presenca mental e conexao
emocional, ela tende a se tornar ndo
apenas lembrada, mas verdadeiramen-
te valiosa”, resume ele.

METODOLOGIA

O Love Brands RS usa 0s mesmos
critérios metodoldgicos empregados no
Top of Mind RS — As Marcas do Rio Gran-

de. O campo da pesquisa ouviu gatuchos
e gauchas de ambos os sexos, na faixa
etaria entre 16 e 75 anos, das classes A,
B/C e D/E. A amostra foi captada através
da internet, com base aleatoria, estratifi-
cada proporcionalmente ao tamanho da
populacdo, também seguindo variaveis
como sexo, classe social e idade, basea-
do em dados atualizados do IBGE. No to-
tal, foram 1.200 entrevistas distribuidas
nas sete mesorregides do estado, nime-
ro que garante aos resultados um grau
de confianca de 95% e uma margem de
erro de 4% para mais ou para menos. A
realizacdo do campo foi entre os dias 5
e 24 de janeiro de 2026. A Unica dife-
renca é a pergunta feita aos moradores
de todo o Rio Grande. Enquanto no Top
of Mind RS questiona a primeira marca
que vem a mente ao citar um item de
comunicacdo ou servico, por exemplo,
no Love Brands RS o entrevistado tem
de dizer qual grife que ele se considera
apaixonado, ama e/ou é fa em mais de
uma dezena de categorias.
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COMUNICADOR TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) .
DE RADIO A/B. C  D/E  METROP INTERIOR EXE RCICIO
135 13 | 163 11 DE ESCUTA

151 11,5 89 | 147 = 9,0
42 42| 27 | 45 | 33

19 29| 20| 15 | 33

27 | 24 | 25

LUCIANO POTTER
ALEXANDRE FETTER
PEDRO ERNESTO DENARDIN
RODRIGO ADAMS
ANTONIO CARLOS MACEDO

Outros: 13,9% NS/NR: 52,3% (-) Comunicador nédo citado em 2024
Destacam-se: Sergio Zambiasi (2,4%) e Neto Fagundes (2,3%).

COMUNICADORA DE RADIO

KELLY MATOS 18,7 19,3 | 12,8 | 231 181 167 | 83 27,2
CAROL SANCHES 105 | 1,7 | 69 |104| 111 9,2 | 12,3 91
RODAIKA 74| 53| 51|85 78 58| 49 9,4

Luciano Potter hoje vive uma

rotina bem diferente dos Gltimos 25

Outros: 20,9% NS/NR: 36,8% dias bastante cheios por causa das
Destacarse:risilva (46%) outras atividades que também es-
tou tocando, mas também ha dias
em que consigo estar muito mais
proximo dos meus filhos”, conta. O
Potter Entrevista também permite
ALICE BASTOS NEVES 15 | 143 | 11,8 | 9,0 10,9 @ 14,7 1,1 11,8 uma organizacao diferente, pois
CRIS SILVA 91 96| 86| 55| 94 107 | 124 63 o programa é gravado em dias
CARLA FACHIM 68 50| 41|65 66 74| 44 89 variados ao longo da semana. “Eu

buscava justamente isso: uma roti-
ALl KLEMT 57 10 25| 60 60 47| 21 8,5 . .
na que abrisse mais espago para a

COMUNICADORA LOCALDETV
CRISTINA RANZOLIN 22,8 | 26,8 | 22,7 |28,5 | 234 17,8 | 17,7 27,0

Outros: 23,0% NS/NR:21,1% vida”, admite. “O Potter Entrevista
Destaca-se: Daniela Ungaretti (5,5%). . P

virou um grande exercicio de escuta
para mim. Depois de 25 anos no

COMUNICADOR LOCAL DE TV jornalismo diario, acostumado a um

l ritmo muito acelerado, o programa

ELOI ZORZETTO 12,8 | 141 175 | 11,5 134 1270 | 11,6 13,8 nasceu como uma tentativa de de-
ALEXANDRE MOTTA 10,3 | 10,8 | 10,1 | 7,5/ 9,6 137 51 | 14,6 sacelerar. Ele nao busca polémica.
MARCO MATOS 53| 48 19| 47 53| 58| 58| 49 A ideia é ouvir as pessoas falando
JOSMAR LEITE 43 | 53 -| 33 43| 48| 83 10 sobre aquilo que elas amam e sobre
p as trajetorias que construiram”, re-
MAURICIO SARAIVA 28 30 37|38 29| 17| 32 2,4 ;

- vela. Potter confidencia que alguns
LEO SABALLA 2,7 0,1 02| 24 26 31 0,4 4.5 convidados o marcaram muito. “A

Outros: 13,3% NS/NR: 48,5% (-) Comunicador néo citado em 2024 entrevista com o doutor J.J. Camar-
Destaca-se: Tulio Millman (2,3%).

€0 gerou mensagens emocionan-
tes”, assegura. Hoje, Potter também
. é palestrante. “Trabalho com dois
CAFE temas: escuta e amizade. A pales-
MELITTA 23,3 23,8 20,2 |23,4(229 | 241 | 17,3 28,2 tra sobre escuta fala sobre prestar

NESCAFE 21,5 | 20,5 19,4 33,6 20,5 154 | 26,2 @ 17,6 atengdo no mundo, nos outros e em

3 CORACOES 104 | 15 12,8 | 7,6 14 104 | 189 | 3,6 nos mesmos. A outra mostra como
vinculos e relacoes de confianca

BOM JESUS 66| 20 M1| 61 70 60| 24 99 fazem bem para a vida e para o

Quiirez: 109 RERGBS ambiente de trabalho”, detalha.
Destaca-se: Tradi¢do (2,0%). K
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,% Rede Jesuta de Educacdo 0 futuro se molda

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B C  D/E  METROP INTERIOR
10,8 16,7 19,5 | 150 | 174
184 13,5 | 12,3 | 22,7 7,2
104 111 92 | 1,3 9,9
PICCADILLY 66 95 12,6 | 10,9 8,8
VIZZANO 75 7,8 96 3,4 12,0
MELISSA 80 78| 38| 75 6,3

AMOR QUE

SAPATO FEMININO

ATRAVESSA
GERACOES

Com umatrajetoria sélida cons-
truida ao longo de décadas no
Rio Grande do Sul, a Via Marte
reafirma sua posicao de destaque
na preferéncia das consumidoras
galchas. A marca une tradigao e
consisténcia a capacidade de tra-
duzir com agilidade as tendéncias
da moda feminina. De acordo com a
coordenadora de marketing, Raiane

VIA MARTE
AREZZO
BEIRA RIO

Outros: 13, NS/NR: 20,4%
Destaca-se: Via Uno (4,5%).

SAPATO MASCULINO

Gewehr, atributos como confianga, PEGADA 149 18,8 16,7 | 21,3 13,8 | 13,4 | 11,6 17,5
qualidade percebida e tradigao sao FERRACINI 133 124 153|122 13,8 | 127 | 156 | 14
relevantes para as consumidoras, DEMOCRATA 1223 | 107 08 132 125 14 | 128 12,0
mas os principais fatores de cone-

Outros: 10,8% NS/NR: 48,7%

xao sao o design contemporaneo,
na leitura rapida das tendéncias de
moda e na comunicagao dinamica, o

Destaca-se: Kildare (2,8%).

que fortalece uma identidade mul- TALHERES
tigeracional. “Essa capacidade de TRAMONTINA 59,8 54,8 | 50,3 | 63,7 59,6 57,7 | 52,6 65,7
dialogar com‘dlferentes geragoes é MUNDIAL 12 07 02|00 15 10| 26 0,0
uma caracteristica marcante da Via

” . . Outros: 1,1% NS/NR: 37,9%
Marte”, avalia Raiane. Destaca-se: Brinox (1,1%).

A Via Marte tem profunda liga-
¢ao com o Rio Grande do Sul. “Esse

vinculo historico contribui para a CERVEJA
construcao de uma identidade de HEINEKEN 137 128 76 |142 121 172 | 173 108
marca solida e reconhecida regio-

N . . SKOL 12,2 | 134 1,8 10,8 11,8 14,0 | 13,7 @ 109
nalmente”, comenta Raiane. Além
disso, a proximidade com varejistas CORONA 84 N 72199 73| 99| 88 81
parceiros e o investimento em con- STELLA ARTOIS 7,8 5,5 211 75 82| 6,8 6,6 8,7
teddo de moda, inovagdo em design AMSTEL 63| 38 69| 61 63| 61| 39 81
e presenca digital reforcam o posi- BRAHMA 49 57 86| 57 56 27| 96 12
cionamento da marca, que segue

- POLAR 47 | 34 02|38 49| 48| 13 7,3

conectada as gauchas e pronta para
seguir ampliando sua relevancia Outros: 12,7% NS/NR: 29,3%

além das fronteiras do estado. Diesietae S T )

ERVA-MATE

BARAO 16,7 189 109 | 13,7 165 191 | 192 @ 147
MADRUGADA 158 | 145 10,3 [17,0 150 | 167 | 13,7 | 17,6
XIMANGO 52 69| 39|38 50 65| 00 95
NUTRIMATE 49 33 08|33 55 48| 02 87
VIER 42 43 34| 47 37| 46| 11| 66
Outros: 17,0% NS/NR: 36,2%

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

e P N
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

PIP78 A/B C  D/E METROP INTERIOR VISITANTES
12131 13,0 | 111 | 143 ENCANTADOS

46 94 207 | 105 | 12 : e
81 111100 | 68 | 132 Rrnm, A 3\
96 44 33| 30 66 -
30 24 07| 47 @ 00

HOTEL & SPA DO VINHO
COLLINE DE FRANCE
HILTON
SHERATON
LAGHETTO

Outros: 10,9% NS/NR: 47,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024
Destacam-se: Criamigos, Ibis e Plaza Sao Rafael (todos com 1,7% cada)

VINHO

SALTON 216 | 197 | 170 | 241 280 48 | 205 22,6
GARIBALDI 173 | 182 | 1,7 |19,8| 147 21,8 | 201 | 15,1

MIOLO 89 77 M5|18 83 82| 60| 12 0'Spa doVinho, definitivamente,
tomou o coracao dos gauchos no

item Hotel do Love Brands RS. Tam-

VALDUGA 71 33/105| 47 65 102 | 08 121

AURORA 67 | 86 123 | 42 63 92| 94 4,5 bém pudera: em média, o complexo

MARCUS JAMES 48 | 09 04| 28| 43| 72| 43 5,1 recebe de 60 mil a 80 mil visitantes
Outros: 124% NS/NR: 21,2% por ano, sendo que os moradores
e S O do Rio Grande do Sul sdo uma
fatia importante, ficando abaixo
REDE DE FARMACIA somente de Sao Paulo, responsavel
por mais de 60% dos hospedes.

PANVEL 189 19,3 17,3 1239 19,7 | 13,7 | 32,8 7,8 . .
l ! ! ! ! ! ! ! ! Um dos chamarizes do local é sua

SA0 JoAO 14,5 | 143 | 167 |12 143 164 | 56 | 216 continua revitalizacio. “Dado seu
DROGA RAIA 108 15| 1,2 |132 104 10,0 | 8,6 | 12,4 porte e a variedade de experiéncias
ASSOCIADAS 88 30 107|152 72 84| 154 36 que proporciona, estamos sempre

PAGUE MENOS 42 105 08| 56 48| 17| 39| 43 aprimorando nossos espacos e
equipamentos”, explica Deborah
Villas-Bboas Dadalt, socia-diretora

Ouimmelyy  CEGLREE do Spa. Em parceria com a vinicola
Destacam-se: Mais Econémica e Prego Popular (ambas com 0,7%)

AGAFARMA 1,2 11 05 1,5 11 1,0 0,0 2,1

que integra o condominio vitivini-
cola no qual o hotel esta inserido,
UNIVERSIDADE PRIVADA recentemente foi inaugurada a

PUCRS 21,9 17,0 | 14 |21,8 19,0 | 28,8 | 250 @ 19,5 Promenade Ales Victoria, um amplo

UNISINOS m8 | 17 101|117 19| 17 | 189 6,1 garden de vinhos, pastas e fogo,
cercado por vinhedos a céu aberto

ues 10,5 78 | 94 | 17102 | 104 41 156 e com vista panoramica para o Vale
FEEVALE 43 | 43| 05| 51| 50 23 | 43 43 dos Vinhedos. “Nossos visitantes
ESTACIO 3,8 28 18| 41 38 33 3,9 3,6 estdo encantados e a Promenade ja
ESPM 2,6 2,3 12| 20 37 1,7 0,2 45 se tornou o favorito para eventos e
Outros 6% NSNR33.4% festas”, comemora Deborah.
Destaca-se: Anhanguera (1,8%). A vindima também é outro
atrativo. O Spa organizou colheitas
e pisa da uva, bem ao estilo da
TIME DE FUTEBOL colonia italiana. Porém, a maior
GREMIO 39,4 40,0 395 | 411 39,2 | 388 | 41,7 37,6 demanda tem sido pela vivéncia
INTERNACIONAL 334 | 37,4 384 [360 315 361 | 368 307 de métodos modernos de cultivo
e elaboragao, capazes de produzir
grandes vinhos de guarda.

N J
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Outros 5,7% NS/NR: 21,5%
Destaca-se: Caxias (2,0%).
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TOP OF MIND RS

A COPA DAS
MULTITELAS

Na era da fragmentacao digital, como clubes e marcas podem
transformar a paixao pelo futebol em audiéncia e, claro, negocios

C om 48 selecoes, 104 par-
tidas e sedes nos Estados
Unidos, México e Canada, a Copa
do Mundo de 2026 chega maior
e mais complexa. A Fifa projeta
receita total proxima a USS$ 10,9
bilhdes — um salto de 56% sobre
o valor de 2022 — impulsionado

por direitos de transmissao e pa-
trocinios recordes. Pela primeira
vez, os direitos de transmissao
devem chegar a USS 4,3 bilhoes
e os acordos de patrocinio a US$
2,8 bilhoes. “A Copa deste ano
inaugura um novo ciclo para o

36

marketing esportivo”, sentencia
Amir Somoggi, socio e fundador
da Sports Value. Parte significa-
tiva dessa receita vem do match
day —vendas de ingressos e hos-
pitalidade — que deve explodir
em escala comparavel a soma
de varias edi¢oes anteriores. Em
2022, o match day da Copa do
Catar chegou a USS 950 milhoes.
Neste ano, projecoes indicam até
USS$ 3 bilhoes, praticamente o
triplo. A combinacao de estadios
maiores, bilheteria internacional
e ofertas premium de hospitali-

dade explica esse movimento. O
resultado € um evento que im-
pacta fortemente PIBs locais e
que remodela a matriz de recei-
tas da propria Fifa, dos agentes
envolvidos e, naturalmente, mar-
cas e torcedores.

A incomparavel escala do
evento traz consigo um desafio
tao enorme quanto: capturar a
atencao das pessoas num am-
biente multiplataforma e con-
verté-la em valor duradouro, em
resumo, bons negocios. O futebol
segue sendo o esporte mais po-
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GUARIDA 7

pular do mundo, mas a competi-
cao pelo tempo do consumidor
tem sido mais acirrada. Clubes e
marcas que entenderem a dife-
renca entre exposicao e engaja-
mento — e que construirem capa-
cidades digitais, operacionais e
de conteldo para sustentar essa
relacao — estarao em posicao de
transformar tamanha visibilidade
em dinheiro.

Apesar da propor¢ao, o impac-
to publicitario do Mundial revela
sinais de esgotamento. Estudo da
consultoria Warc aponta injecao

Dorjgt® Sgsec

de USS 10,5 bilhdes no mercado
global de publicidade durante o
trimestre do torneio, porém in-
ferior ao impulso de 2018. O que
pode ter auxiliado a frear o ape-
tite publicitario é a nova realida-
de que se apresentara na Copa.
“Esta sera a Copa das varias telas,
com transmissao fragmentada. O
consumo sera multiplataforma
e as jornadas cruzarao o fisico e
o digital”, antevé Somoggi. A co-
bertura sera distribuida por TV
linear, streaming, redes sociais,
videos curtos e espacos OOH digi-

PESQUISA:

@

Engaje Pesquisas

tal. Ou seja, os brasileiros acom-
panharao o evento em maultiplas
telas e plataformas, comprome-
tendo o alcance concentrado que
historicamente justificava picos
de investimento publicitario por
meio da TV aberta.

Segundo Eduardo Musa, espe-
cialista em marketing, marcas que
investem continuamente no es-
porte —em clubes, atletas e con-
teddos ao longo do ciclo de qua-
tro anos — colherao mais do que
aquelas que so6 se manifestam ao
longo da competicao. Paraele, o
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Amir Somoggi, sécio e fundador da Sports Value

cenario multitelas também é uma
realidade. Por isso, ele recomen-
da a constancia de investimento
perene no esporte por meio de
uma construcao de identidade e
relagao continua com o publico.
Com alcance global e presenca
massiva no Brasil, a Copa sera
acompanhada por 77% dos bra-
sileiros, segundo pesquisa da
Kantar, com a TV aberta como
principal meio (73%) seguida por
canais por assinatura. Os torce-
dorestambém buscarao noticias,
memes e redes sociais, enquanto
as apostas esportivas tendem a
crescer, com 37% dos brasilei-
ros participando. Nesse cena-
rio, marcas, clubes e agéncias
enfrentam uma combinagao de
grande audiéncia e fragmentacao
de atencao que exigira narrati-
vas emocionais, ativagoes inte-
gradas e uso intensivo de dados.
O Brasil € o segundo mercado
com maior audiéncia televisiva
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da Copa do Mundo, atras apenas
da China. Nesse contexto, marcas
nacionais tém oportunidade de
explorar a paixao brasileira pelo
futebol, por exemplo, associando
produtos a elementos simbolicos
como as cores do Brasil. A Copa
do Mundo Feminina de 2027, que
sera realizada no Brasil, ja se
mostra como uma oportunidade
futura para marcas se posiciona-
rem e construirem programas de
ativagcao com antecedéncia.
“Marcas apostam alto na Copa,
mas ainda desperdicam poten-
cial ao tratar clubes como sim-
ples outdoors”, avalia Fernando
Ferreira, economista e fundador
da Pluri Consultoria. Segundo ele,
embora haja investimentos e ati-
vacgoes criativas no Mundial, falta
as empresas visao de longo pra-
zo. “Muitas replicam raciocinios
locais — como a logica ‘ou patro-
cina um ou os dois’, algo comum
no Rio Grande do Sul — que nao
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& & A copPA DO MUNDO
DESTE ANO INAUGURA
UM NOVO CICLO PARA O
MARKETING ESPORTIVO
COMO UM TODO. ESTE, _
DEFINITIVAMENTE, SERA
O MUNDIAL DAS VARIAS
TELAS, COM TRANSMISSAO
FRAGMENTADA. O CONSUMO
SERA MULTIPLATAFORMA E
AS JORNADAS CRUZARAO,
OS AMBIENTES
FISICO E DIGITAL
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fazem sentido estratégico”, ates-
ta ele. Ferreira defende seguir o
modelo europeu, com patrocina-
dores que constroem relagoes
duradouras e alinhadas a valores
e interesses dos clubes, gerando
um verdadeiro jogo de ganha-
-ganha. O fendmeno do ambush
marketing seguira vigente - como
costuma ocorrer em eventos do
género. Assim, até mesmo marcas
nao patrocinadoras conseguem
capitalizar por meio de lingua-
gem, contextos e ativacoes que
transitam ao lado das restrigoes
oficiais da Fifa. Somoggi observa
que empresas ja ligadas ao es-
porte tiram mais vantagem ao
conectar campanhas ao Mundial,
mas adverte que o alto volume
de publicidade no periodo pode
diluir o impacto de boas pecas
criativas, pois a qualidade e o po-
sicionamento da agao sao deter-
minantes para se destacar diante
da avalanche de propagandas.
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A Coca-Cola é a maior referén-
cia em Copa do Mundo pela lon-
gevidade e coeréncia, pois esta
presente como patrocinadora
oficial ha 13 Mundiais. O famoso
refrigerante ndo aparece apenas
durante o torneio, mas é parte da
cultura do evento. Nike, Adidas e
outras grifes globais igualmen-
te demonstram praticas de asso-
ciacao continua, uso de atletas
como porta-vozes e storytelling
que transcende campanhas pon-
tuais. Também patrocinadora ofi-
cial da Copa de 2026, a Hisense,
fabricante global de eletronicos
e eletrodomésticos, aposta na
campanha “Viva o Momento” para
o publico brasileiro. Com a par-
ticipacao do ex-meio-campista
Rai, ativagoes com creators e
uma promoc¢ao que transforma a
compra de produtos em jornadas

PratoFino
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imersivas, levando consumido-
res da sala de casa a experiéncias
nos estadios, reforcando vinculo
emocional e presenca de merca-
do no pais. Ha mais exemplos de
marcas que investem no espor-
te ao longo do tempo e colhem
resultados de imagem. Porém,
muitas empresas brasileiras ain-
da tratam o futebol como apenas
midia em vez de entender o po-
tencial de cocriacao de produto,
conteudo e experiéncias. “O pa-
trocinador tem de ser parte da
vida do torcedor, nao somente
uma logomarca que aparece no
intervalo”, aconselha Somoggi.

O COMBUSTIVEL DA PAIXAO
Um detalhe que as marcas de-
vem se atentar é: um fa de fute-
bol é diferente de um consumidor
tradicional. “O combustivel é a

A Coca-Cola é a maior referéncia em Copas, pois é patrocinadora oficial ha 13 Mundiais

“§” TRAMONTINA

REALIZAGAO:

AMANHAZD

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

paixao”, alerta Somoggi. Essa di-
ferenca determina a forma como
clubes e marcas deveriam ope-
rar. E, no diagnostico do consul-
tor em gestao esportiva, ambas
ainda nao fazem como deveriam.
Ele compara a relagao entre clu-
be e torcida a um amor nao cor-
respondido: embora a fidelidade
ainda seja alta, ha sinais de des-
gaste, sobretudo entre faixas eta-
rias mais jovens. “Ha momentos
em que o torcedor se afasta, nao
por falta de paixao, mas por falta
de correspondéncia em experién-
cias e atendimento”, argumenta.
A Gltima década deixou um lega-
do fisico com novos estadios e
investimentos em infraestrutura
que alteraram a face do dia de
jogo. Camarotes e espacos VIPs
mudaram a matriz de receitas
e trouxeram pablico com maior
poder aquisitivo. No entanto, o
software operacional nem sem-
pre acompanhou. Especialistas
apontam que a experiéncia do
torcedor muitas vezes nao jus-
tifica o prego cobrado pelos in-
gressos e recepcao. Em muitos
locais, a operagao cotidiana do
dia de jogo segue com problemas
classicos, como filas intermina-
veis, banheiros sujos, pontos de
venda mal dimensionados e ser-
vicos digitais insuficientes.

A natural consequéncia é a
perda de receita potencial e, in-
felizmente, a frustragao do tor-
cedor. Ainda que o match day
tenha crescido e hoje represente
peso maior no mix de receitas,
passando de 5% para até 20% em
alguns clubes, essa expansao so
se sustenta se a experiéncia jus-
tificar o investimento do socio ou
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torcedor de ocasiao. “O estadio
deveria ser um ambiente que
ofereca microexperiéncias mo-
netizaveis e memoraveis”, suge-
re Ferreira. Ele aponta caminhos
praticos, como investimento em
melhora dos fluxos e atendimen-
to, oferta de compra e retirada
rapida de produtos, mapas inte-
rativos, contetdo exclusivo para
espectadores ou até modelos de
hospitalidade que ampliem mar-
gens sem tirar mais do bolso do
torcedor médio. O setor de cine-
ma, que investiu em experiéncias
para fidelizar o publico, serve de
exemplo.

Clubes como Flamengo, Gré-
mio e Internacional tém testado
modelos distintos de profissiona-
lizagao e monetizagao no Brasil.
A agremiacao carioca desponta
como a principal referéncia de
gestao de marca e receita (va-

& € MARCAS APOSTAM
ALTO NA COPA, MAS
AINDA DESPERDICAM

POTENCIAL AO
TRATAR CLUBES
COMO SIMPLES
OUTDOORS.

luation de RS 5,1 bilhdes no ano
passado). A capacidade de explo-
rar marca, atrair patrocinios de
grande porte e usar a governanga
para direcionar os investimentos
oriundos da receita sao as prin-
cipais engrenagens do motor do
Flamengo. Porém, replicar o que
da certo exige muito mais do que
copiar iniciativas, pois € preciso
ter escala, estrutura de gover-
nanca, uma numerosa base de
socios e politicas comerciais que
se sustentem ao longo do tempo.
“A competéncia em gestao e a ca-
pacidade de fechar contratos sao
diferenciais que podem ser es-
tudados, mas nao simplesmente
copiados”, diz Ferreira.

A distribuicao de receitas dos
clubes brasileiros mudou dras-
ticamente. Enquanto, ha dez
anos, os direitos de transmissao
representavam entre 50% e 70%

MUITAS REPLICAM
RACIOCINIOS LOCAIS
— COMO A LOGICA ‘OU
PATROCINA UM OU 0S
DOIS’, ALGO COMUM
NO RIO GRANDE

DO SUL — QUE NAO
FAZEM SENTIDO
ESTRATEGICO
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da receita, atualmente esse per-
centual caiu para cerca de 35%. Ja
o match day, que engloba bilhe-
teira e socio-torcedor, viu um au-
mento substancial, passando de
cerca de 8% para algo entre 15%
e 20%. Avenda de atletas, por sua
vez, disparou e, em muitos casos,
ja rivaliza ou supera os direitos
de transmissao, muito em razao
das SAFs que trouxeram executi-
vos qualificados, reestruturaram
departamentos comerciais e, por
consequéncia, conseguiram ele-
var as receitas de marketing.

A transformacao dos clubes
em plataformas de negocios é
real, embora ainda incompleta.
Na sexta edicao do estudo Sports
Value, os 30 principais clubes
brasileiros somaram RS 47,4 bi-
lhdes no ano passado, sendo que
28,7% correspondem ao valor das
marcas. Ha cinco anos o valuation

Fernando Ferreira, economista e fundador da Pluri Consultoria



APOIO:

GUARIDA 7% Sicredi

EZZ1D Dorig® SgSec

PESQUISA:

2

Engaje Pesquisas

0 exemplo das grandes equipes europeias, como o Bayern de Munique, sdo referéncias em atrair marcas como acionistas

dos Top-30 times nacionais era
de RS 25,1 bilhdes. Houve forte
valorizagao dos elencos, reflexo
de investimentos em contrata-
¢oes. Outro ponto a destacar no
relatorio é o crescimento notavel
das SAFs. O estudo também mos-
tra que alguns clubes concentram
mais ativos fisicos, como esta-
dios e centros de treinamento,
enquanto outros investem pesa-
damente no elenco de jogadores.

As casas de apostas, conhe-
cidas como bets, também foram
fundamentais para robustecer as
receitas de patrocinio dos clubes
nos ultimos anos. Os clubes se
acostumaram a receber valores
astronomicos fazendo com que
elevassem seus custos, no en-
tanto, nao se preparam para o
momento em que essa fonte se-
casse. Enquanto gigantes como
Flamengo e Palmeiras continu-
am a assinar contratos lucrativos

com as bets, times menores en-
frentam dificuldades em manter
0 patrocinio ou mesmo substituir
essa receita. “Times com dimen-
sao nacional estao tendo facili-
dade, enquanto clubes regionais,
como os galchos, os mineiros e
os paranaenses, estao sofrendo
mais”, diagnostica Somoggi, aler-
tando que as casas de apostas
sofrerao regulacao no Brasil, algo
que impedira contratos futuros
de patrocinios no futebol ou mes-
mo em outros esportes.

Para Ferreira, os clubes de-
veriam apostar em parcerias de
longo prazo e ativagoes cons-
tantes que gerem beneficio ma-
tuo e recorrente. O exemplo das
grandes equipes europeias, em
especial o Bayern de Munique,
cuja governanca inclui marcas
que se tornam acionistas é citado
como referéncia. “Adidas, Audi e
outras grifes nao pensam s6 em

aparecer na camisa, pois acabam
se tornando parte da identida-
de do clube, reduzindo conflitos
entre patrocinio e performance
esportiva, gerando beneficios
matuos”, ensina.

OPERANDO NO ESCURO

Na Gltima década, o cenario
dos direitos de transmissao es-
portiva no Brasil passou por uma
metamorfose significativa. A mo-
nopolizacao anterior, dominada
pela Globo e pela CBF, deu lugar
a um mercado fragmentado e di-
namico, impulsionado pela nova
lei dos direitos do mandante.
Essa mudanga nao so6 permitiu
que clubes gerenciassem melhor
seus direitos de transmissao, mas
também abriu espaco para novas
plataformas de streaming, como
a Cazé TV. Embora os torcedores
tenham enfrentado um periodo
de adaptacao devido a dispersao
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dos canais de exibicao, os ;resul-
tados financeiros sao impressio-
nantes, pois clubes da Série A e
B estao colhendo lucros crescen-
tes. Apesar disso, a precificacao
elevada dos produtos licenciados
e a pirataria continuam a ame-
acar o crescimento sustentavel
desse novo ecossistema, repre-
sentando uma perda significativa
de receita e um desafio para a
inddstria no futuro.

Apesar da dispersao pela mul-
tiplicidade de plataformas, ha
mais fontes de receita possiveis
para os clubes, como a venda de
contetdo proprio, modelos de
assinatura e servicos digitais.
Tecnologias que permitam cap-
tura de novos leads, personali-
zacao e a geracao de dados em
tempo real deixaram de ser di-
ferenciais para ser exigéncias mi-
nimas. “Tecnologia é inegociavel
hoje. Nao se faz mais ativagao no
esporte sem tecnologia. Ela ser-
ve tanto para atrair quanto para
medir. Quem nao integra dados
na estratégia esta operando no
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Ricado Musa, especialista em marketing

escuro”, ensina Musa. Ferreira
conclui que, em um horizonte de
dez anos espera que a receita de
direitos de transmissao interna-
cional supere a local, destacan-
do a crescente importancia do
mercado externo para os times
de futebol brasileiros. Segundo
ele, hoje o pais ja rivaliza com o
mercado francés e caminha para
reduzir a distancia para as ligas
europeias. Ele ainda afirma que a
consolidacao de uma liga nacional
forte e a atragao de investimento
estrangeiro sao essenciais para
tirar essa estratégia do papel.

ALEM DO CAMPO

Em meio a um mercado espor-
tivo que mistura paixao e nego-
cios, o Internacional redesenhou
seu mapa estratégico para trans-
formar o clube em algo maior
do que o campo. A missao, nas
palavras do diretor executivo de
marketing e receitas Marcos Sil-
veira, € “quebrar a falsa logica
de que quando o clube vai mal
tudo vai mal” e implantar um

novo modelo que seja sustenta-
vel dos pontos de vista comercial
e esportivo. Desde a chegada de
Silveira, ha cerca de dois anos, o
Colorado montou uma nova ar-
quitetura de receitas com células
especializadas em patrocinio e
publicidade, licenciamento e va-
rejo, socio-torcedor e um nicleo
dedicado a produzir conteddo
comercial para as marcas par-
ceiras.

Desse modo, o internacional
passou a ser tratado como um
hub que nutre melhor as relagoes
com as marcas. Em vez de so ven-
der espaco, por exemplo, o clube
mapeou as dores da Unimed —
como baixa percepgao de que a
marca vende planos PET e odon-
tologicos — e entregou um mix de
ativacoes focadas nessas frentes.
O clube entregou uma série de
videos e posts para redes sociais,
VTs e mengoes nas transmissoes,
painéis LED e ativagoes em dias
de jogo, acoes com jogadores e
relatorios de performance. Es-
sas propriedades contratadas
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foram todas entregues em oito
meses — antecipando em quatro
meses os resultados esperados
no plano anual — o que facilitou
a renovacao do contrato com a
patrocinadora e ajudou o Inter a
crescer 46% na area de negocios
no ano passado.

Se o futebol segue sendo o
principal produto, a estratégia do
clube esta em diversificar quan-
do o calendario ou o rendimento
em campo impoem hiatos. Com
a Copa do Mundo masculina e
feminina no radar, a comunica-
cao do Inter busca aproveitar a
visibilidade global sem perder
o foco na base e nas receitas
recorrentes. A ideia é trocar o
protagonismo do campo para as
marcas parceiras e para 0s pro-
dutos de licenciamento. Reforcar
lifestyle, produtos de academia,
colecOes e experiéncias que ocu-
pem o lugar da atencao quando
os torcedores estao voltados a

PratoFino

selecoes e grandes eventos sera
outra providéncia a ser tomada.
A Copa Feminina de 2027, sediada
em Porto Alegre, é tratada como
oportunidade estratégica e so-
cial. Para o executivo, a chegada
do torneio valoriza o Beira-Rio,
além de trazer familias, idosos e
mulheres, piblicos que histori-
camente nao se reconheciam no
universo do futebol.

A guinada mais evidente da
nova estratégia é a valorizacao
do publico feminino. Hoje, 30%
da base de socios do clube é
composta por mulheres. “Quan-
do uma mulher acima de 30 anos
entra como socia do Inter, ela
tende a ficar 11 anos na base, di-
ferente dos homens que sao mais
inconstantes e costumam levar
em conta o momento do time em
campo. Quando o desempenho
cai, atendéncia de cancelamento
aumenta”, revela Silveira. A apos-
ta envolve desde colegoes pen-
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sadas para corpos femininos até
experiéncias de match day que
valorizem o “get ready with me”,
o ritual pré-jogo que muitas tor-
cedoras vivem com antecedén-
cia. O clube também ja promove
eventos especificos para reduzir
barreiras de entrada ao estadio,
como workshops com parceiros
como Panvel, acoes de Outubro
Rosa com a Unimed e tardes de
autografo no museu.

SUCESSO VIRAL

O Grémio esta redesenhando
sua presenga como quem costura
uma bandeira: fio a fio, conectan-
dotecido, cor e memoria para que
a torcida reconheca o clube em
qualquer palco —do campo a tela
do celular. Com a posse plena da
Arena, adirecao ganhou liberdade
para atuar sobre cada detalhe da
experiéncia. “A Arena € nossa, e
agora estamos revendo cada pon-
to de contato com esse torcedor”,

Hoje, 30% da base de sdcios do Internacional é composta por mulheres
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revela Diogo Kotscho, diretor de
marketing. Nao se trata so de re-
formas fisicas, como a renovacao
da esplanada, revisao de servigos
de alimentacao e premium, mas
transformar a jornada do fa em
um fluxo continuo entre presen-
ca fisica e experiéncia digital. Na
acao da pintura da arquibancada
Norte, a mais popular do estadio,
a torcida participou ativamente,
tornando-o um sucesso viral. Essa
integracao aparece nas melhorias
de conectividade, na implemen-
tacao dering LED e na reformula-
cao dos conteldos de telao e uso
de ferramentas de interagao em
tempo real para levar o torcedor
até os conteldos oficiais.
Segundo o diretor, a aborda-
gem tem de ser multitela, tanto é
que os contetdos sao divulgados
simultaneamente em smartpho-
nes, smart TV e redes sociais. En-
quanto muitos clubes ainda tra-
tam plataformas digitais como

canais de divulgacao, o Grémio as
pensa como ecossistema formado
por produgoes especificas para
Instagram, TikTok e plataformas
proprias, alem de acgoes dese-
nhadas para serem consumidas
enquanto o torcedor acompanha
outros eventos. Nao sem razao,
que o clube vai apostar em acgoes
que levem o gremismo para além
do cronograma de jogos da Copa
do Mundo. O clube vai apoiar tor-
cedores e influenciadores que
acompanham o Mundial, como
0 gremista que esta indo aos Es-
tados Unidos de fusca. Também
sera lancada uma campanha com
o mote “Como o gremismo pode
continuar”. A ideia é nao dispu-
tara atencao com a propria Copa,
mas oferecer ao torcedor uma
lente gremista sobre o evento,
reforcando a marca em momen-
tos em que o tricolor nao entra
em campo no Brasil.

Otom da comunicacao também

é regulado por monitoramento e
sensibilidade a torcida. “Nunca
faremos uma campanha positiva
tentando mudar o assunto apos
uma derrota”, confessa Kotscho.
Em vez de empurrar narrativas
artificiais para esconder maus re-
sultados, a equipe usa monitora-
mento de sentimento do torcedor
para calibrar tom, timing e forma-
to das agoes, postura que reduz o
risco de perda de autenticidade.
No entorno da Arena, o Instituto
Grémio de Trabalho e programas
de desenvolvimento social atuam
junto a comunidade com a ambi-
cao de transformar as instalagoes
em pontos de convivéncia e ser-
vi¢o nos dias em que nao ha jogo.
O planejamento inclui geracao de
empregos locais, integracao de vi-
zinhanca e uso da infraestrutura
como equipamento comunitario.
“Um clube so cresce quando ele
organicamente é parte de uma
sociedade”, defende Kotscho.

0 Tricolor gatcho vai apostar em agdes que levem o gremismo para além do cronograma de jogos da Copa do Mundo

A



PESQUISA:

@

Engaje Pesquisas

APOIO:

GUARIDA

X CEE ooy Sgsec. .

UM GRANDE LABORATORIO

Construir significado além da fungao esportiva,
combinando desempenho com sentimento é
um dos principais ensinamentos do Super Bowl
para as marcas. Integrar patrocinador
e clube em parcerias de longo prazo,
com a cocriarao de produtos e
campanhas alinhadas a identidade do
time é outro caminho que pode ser
trilhado. Uma dica valiosa é apostar
em momentos culturais que dominem
o debate da populagao gerando
compartilhamento. Por fim, medir em
tempo real as interacoes para poder
ajustar experiéncias velozmente — unindo

O Super Bowl & mais do que uma final de futebol
norte-americano: é o grande laboratorio do
entretenimento e um manual de praticas que
moldam tendéncias para marcas e
esport‘es mundo afora. Em uma Gnica Ty ﬁ * %
noite, jogadas se transformam em

narrativas emocionais, intervalos viram * % * X
espetaculos culturais e anunciantes
convertem mera exposi¢ao em
influéncia. Ou seja, o objetivo deixa

de ser apenas ser visto para ser
profundamente lembrado pelo publico.
Fernando Ferreira, fundador da Pluri
Consultoria, sugere que o formato Gnico do Big

Game nao se replica integralmente, mas suas

licoes sao aplicaveis a clubes e patrocinadores.

entretenimento, narrativa e tecnologia — é
crucial para elevar receita.
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A PORTO ALEGRE
DO FUTURO

O programa POA Futura foca na transformacao urbana e social
depois da tragédia climatica vivida pela cidade em 2024.
Iniciativa representa um dos maiores esforcos de captacao

de recursos ja realizados na historia da capital gaucha

o POA Futura funciona como

um programa guarda-chuva
para gerenciar mais de RS 7 bi-
lhoes, oriundos de financiamentos
internacionais e nacionais, repas-
ses estaduais e da Uniao, além de
recursos proprios. Os investimen-
tos serao destinados a projetos
estruturantes, com o objetivo de
promover a maior transformacao
urbana e social ja realizada na ca-
pital gaiicha, tornando-se o maior
pacote de investimentos da historia
do municipio. Os aportes financeiros
possibilitarao avancos significati-

I ancado em dezembro de 2025,

vos em areas como transformagao
urbana, resiliéncia climatica, sus-
tentabilidade ambiental e baixo
carbono, participagao comunitaria
e transparéncia, inclusao social e
diversidade e inovacao tecnologica.

Entre os destaques anuncia-
dos esta a definicao do futuro do
Edificio Galeria XV de Novembro,
conhecido como Esqueletao. Ina-
cabado desde 1959, o prédio teve
sua demolicao manual concluida
em outubro do ano passado. Com
o terreno limpo, o espaco recebera
um complexo integrado voltado a
comunidade. A ideia é que o local

receba um equipamento piblico que
re(na atividades culturais, esporti-
vas e de lazer, aléem de atendimento
a salde e educativo para os mora-
dores e trabalhadores do Centro
Historico. Na area de resiliéncia e
protecao, estao previstas obras de
macrodrenagem, com solucao para
casas de bombas, recuperacao de
arroios, contencao de encostas e a
reestruturacao da defesa civil com
novas tecnologias de alerta.

Em infraestrutura e mobilidade,
o programa prevé a qualificacao de
pracas e ruas no centro, a recupe-
racao de pontes na avenida Ipiranga
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e aimplantacao de novos terminais
de Onibus em regioes estratégicas
da cidade. No campo da qualidade
de vida dos porto-alegrenses, os
investimentos incluem a construgao
e reforma de unidades de saide,
a implantacao da maternidade da
Restinga e a implantagao de com-
plexos de servigos publicos integra-
dos nos bairros Sarandi e Humaita,
por exemplo. Ja em gestao digital,
o destaque é o portal Gnico do
cidadao e a interoperabilidade de
sistemas sociais, o fortalecimento
da central de atendimento, alem do
Projeto Porto Alegre Segura. Por fim,
no segmento de desenvolvimento
e inclusao social, estao previstos
programas de capacitacao para o
trabalho e investimentos em eco-
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nomia criativa e verde, destinados
a fomentar alternativas de geracao
de emprego e renda.

Um dos primeiros resultados ja
evidenciados pelo projeto POA Fu-
tura é o novo ciclo de crescimento
empresarial que esta ocorrendo no
49 Distrito, um dos locais da cidade
mais atingidos pelas enchentes ha
dois anos. O levantamento inédito
do Observatorio 4D, realizado em
convénio com o Fundo Amanha,
aponta que a regiao vive um novo
ciclo de crescimento empresarial.
O levantamento descobriu que a
regiao de abrangéncia reline mais
de 19 mil empresas ativas, com cres-
cimento acumulado superior a 80%
nos ultimos anos. Em 2025, o saldo
liquido de negocios foi o maior da
série recente, demonstrando que
mais empresas abriram do que
fecharam. Os bairros Floresta, Sao
Geraldo e Navegantes concentram
atividades consolidadas, enquanto
Humaita e Farrapos se destacam
COmo areas em expansao e renova-
¢ao produtiva.

O perfilempresarial evidenciado
pelo estudo também revela equili-
brio entre tradicao e novos empre-
endimentos. A presenca majoritaria
de micro e pequenas empresas
reforca a vitalidade da economia
local, com forte atuagao nos setores
de comércio, servicos, alimentacao,
logistica e apoio administrativo. A
baixa taxa de mortalidade precoce
indica ambiente favoravel a per-
manéncia e amadurecimento dos
negocios. “O 42 Distrito mostrou
resiliéncia em um dos periodos
mais desafiadores da historia re-
cente. O ecossistema empresarial
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@ Rede Jesuita

se reorganizou e voltou a crescer,
demonstrando a confianca dos
empreendedores e o potencial de
atracao de novos investimentos”,
avalia Paulo Figueiro, diretor do es-
critorio do 42 Distrito, estrutura que
afaza ponte entre empreendedores
e a prefeitura, facilitando projetos,
licencas e acesso a incentivos na
regiao.

Um dos exemplos da revitali-
zacao € o novo boulevard do 4D
Complex House, executado pela
incorporadora ABF, que faz parte
de um projeto futuro de conexao
do 42 Distrito ao Parque Moinhos
de Vento pela rua Félix da Cunha. A
primeira parte da obra, que durou
oito meses, contou com um aporte
de RS 2,5 milhdes. O boulevard con-
ta com amplas areas de convivéncia,
calcadas alargadas e vegetacao
para melhorar a circulacao de pe-
destres e ciclistas. O espaco inclui
um centro comercial, um galpao
cultural e gastrondmico, uma tor-
re residencial de 17 andares com
cerca de 500 unidades e um mural
assinado por Eduardo Kobra. “O 4D
Complex House nasce da convic¢ao
de que nao é apenas um projeto
arquitetonico, mas de vida urbana.
Observamos experiéncias interna-
cionais que transformaram areas
industriais em lugares desejados e,
em comum, todas priorizam o pe-
destre e o encontro humano. O que
buscamos aqui foi trazer essa logica
para Porto Alegre, integrando as
areas e criando continuidade entre
publico e privado. Quando a cidade
ganha vitalidade, o entorno inteiro
se transforma”, explica Eduardo
Laranja da Fonseca, CEO da ABF.




GCVERNO
DO ESTADO

METODOLOGIA

A pesquisa feita na capital dos
galichos segue a mesma base me-
todologica aplicada na pesquisa
estadual do Top of Mind RS. Todo
ano 600 moradores de Porto Alegre
respondem um questionario que
contém apenas questoes abertas.
Eles revelam de maneira esponta-
nea o primeiro nome que vem a me-
moria em cada uma das categorias
pesquisadas pela Engaje. Os itens
fazem parte do cotidiano da cidade,
como Restaurante, por exemplo, ou
mesmo Teatro.

RENNER

~
o @

A amostra colhe entrevistas de
pessoas de ambos 0s sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais (veja todos os
detalhes nos graficos da proxima
pagina). Os dados tém como base as
estatisticas mais atuais do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica,
o IBGE, orgao federal vinculado ao
Ministério da Economia responsavel
pela divulgacao de informacoes so-
bre a populagao e também acerca
do territorio nacional. O IBGE realiza
ainda estudos socioeconomicos,
ambientais e cartograficos do Brasil.

“§” TRAMONTINA

REALIZAGAO:

AMANHAZD

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul

O Censo da populagao é realizado
em escala nacional uma vez a cada
dez anos.

O tamanho amostral garante aos
resultados um grau de confianca de
95% e margem de erro de até 4%,
para mais ou para menos. O campo
cobriu moradores de 75 bairros em
quatro regioes da cidade: centro, les-
te, norte e sul. Foram entrevistados
moradores da Vila Assun¢ao, na zona
sul, como também do Trés Figueiras,
na zona norte do municipio. A pesqui-
sa foi realizada entre os dias 5 e 20 de
janeiro de 2026, por meio da internet.
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REGIAO
indice em %
16 a 24 anos Classe D/E @ Masculino
45,9%
@® 25a39anos ® cClasseA/B @ Feminino
@® :s0a75anos @® Classec
Faixa Etaria Por Classe Social Por Sexo
@ Regido Centro: Auxiliadora, ® Regiao Leste: Agronomia, Alto @ Regido Sul: Camaqua, Campo
Azenha, Bela Vista, Bom Fim, Petropolis, Belém Velho, Bom Jesus, Novo, Cavalhada, Cristal, Guaruja,
Centro, Cidade Baixa, Farroupilha, Gloria, Jardim Botanico, Jardim Hipica, Ipanema, Lami, Nonoai,
Floresta, Independéncia, Menino Carvalho, Jardim do Salso, Lomba Restingy, Serraria, Teresopolis,
Deus, Moinhos de Vento, Mont do Pinheiro, Mario Quintana, Tristeza, Vila Assuncao, Vila
Serrat, Petropolis, Praia de Belas, Medianeira, Morro Santana, Conceigdo e Vila Nova
Rio Branco, Santa Cecilia, Partenon, Petropolis, Santo Ant6nio,
Santana e Trés Figueiras Sao José e Vila Jodo Pessoa
@ Regido Norte: Anchieta, Auxiliadora, Boa Vista, Chacara das Pedras, Cristo Redentor, Higiendpolis, Humaita, Itd Sabara, Jardim
Leopolding, Jardim Lindoia, Jardim Planalto, Navegantes, Passo d’Areia, Rubem Berta, Santa Maria Goreti, Sao Jodo, Sao
Sebastido, Sarandi, Trés Figueiras, Vila Farrapos, Vila Ipiranga e Vila Jardim
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TOTAL (%)

we

16,5 | 14,2 | 18,3 [EEXIREM

ESCOLA PUBLICA

JOLIO DE CASTILHOS

a® 5<J|sec

RIO BRANCO 14,2 |1o,3| WAl 130 12,4

INSTITUTO DE EDUCAGAO 1,5 | 18,8 |

CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)
D/E MASC. FEM.
247 | 192 14,5
24 | 68 | 205
220 11,8 104 | 133 | 10,2

PIRATINI 10,7 71 K 12,0

QOutros: 42,1% NS/NR: 5,0% (-) Marca nao citada em 2024
Destacam-se: Protdsio Alves (8,0%) e Otdvio Rocha (6,0%).

12,4

ESCOLA PARTICULAR

12,4

12,7

9,0

ANCHIETA 161 172 20,3 |22,0 13,5 122 | 174 15,0
ROSARIO 14,3 | 145 | 191|140 145 | 152 | 1501 @ 13,5
FARROUPILHA 13,2 | 10,9 | 171 |18,0| 9,0 | 13,8 | 12,4 13,5
MARISTA 121 12,8 | 101|140 10| 121 | 127 1,5
Outros: 42,3% NS/NR: 2,0%

Destacam-se: Leonardo Da Vinci (10,2%), Bom Conselho (7,1%) e La Salle (5,7%).

ENSINO TECNICO

SENAC 256 241 183 |24,0 261 27,3 | 150 34,8
FACTUM 15,7 | 19,3 | 17,8 | 14,0 19,0 @ 10,5 16,1 15,0
Ql 102 | 143 73 |14,0 6,8 | 104 | 14,2 6,5
Outros: 45,0% NS/NR: 3,5%

Destacam-se: Senai (9,7%) Sesi (8,2%) e Fadergs (6,4%).

ACADEMIA

SMART FIT 261 211 183 [22,0 24,5 281 | 21,0 269
BODY TECH 19,3 | 18,0 | 17,5 20,0 17,0 | 22,3 | 21,8 @ 174
Outros: 54,2% NS/NR: 2,4%

Destacam-se: Moinhos Fitness (14,3%) e Ineex (11,5%)

BARBEARIA

LA MAFIA 16,7 16,7 12,6 |140 17,0 191 | 154 17,8
QOD BARBER 15,8 | 147 65 |18,0 139 | 167 | 17,0 @ 15,0
VELHO TRANQUILO 121 53 1,2(180 145 | 41| 124 12,0
Outros: 35,0% NS/NR: 20,4%

Destacam-se: Fellas (8,1%) e Gentlemen s (6,9%).

CAFETERIA

Z CAFE 153 16,0 14,3 (16,0 153 13,2 | 17,0 141
WILLIAM & SONS COFFEE 14,3 | 10,3 | 4,3 |14,0 13,6 9,6 | 123 | 16,2
AGRIDOCE CAFE 131 | 152 | 15,3 14,0 131 124 | 11,7 | 144
Outros: 53,2% NS/NR: 4,1%

Destacam-se: The Coffee (10,3%) e Leiteria 639 (8,8%).

CLUBE SOCIAL

UNIAO 145 17,3 152 14,0 147 155 | 145 14,6
SOGIPA 12,8 | 155 | 16,0 |12,0 131 | 14,0 | 132 @ 12,6
LEOPOLDINA JUVENIL 10,9 | 13,4 | 10,3 |16,0 10,7 | 57 | 12,2 9,7

Outros: 35,6% NS/NR: 26,2%
Destacam-se: AABB (9,6%), Professor Gaticho (5,0%), Caixeiros Viajantes (3,9%) e Veleiros (2,7%).

PESQUISA:
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Fundado em 23 de marc¢o de
1900 como Gymnasio do Rio Grande
do Sul, o Colégio Estadual Jalio de
Castilhos (foto) era originalmente
vinculado a faculdade de engenha-
ria, curso precursor da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul (UFR-
GS). Depois de mudar de nome para
Instituto Gymnasial do Rio Grande
do Sul e Instituto Gymnasial Jalio
de Castilhos, o colégio ganhou sua
primeira sede propria, um im-
ponente prédio na avenida Joao
Pessoa, onde hoje esta a faculdade
de economia da UFRGS. A escola
chamou-se, ainda, Ginasio Julio
de Castilhos, até receber a atual
denominagao em 1942. Nove anos
mais tarde, em 16 de novembro de
1951, um incéndio destruiu o prédio
da escola. De maneira improvisada,
ela passou a funcionar no Arquivo
Piblico do Estado até a inaugura-
¢ao da atual sede, em 29 de junho
de 1958. O projeto foi concebido
pelos arquitetos Demeétrio e Enilda
Ribeiro. Fazendo parte da historia
da cidade, o Julinho voltou a estar
no topo na categoria Escola Publica
no Top of Mind Porto Alegre. Agora
o0 colégio esta de roupa nova. No
ano passado, quando completou
125 anos, o local recebeu um in-
vestimento de RS 3 milhdes para
reformas, com intervencoes em
pilares, nas paredes, nos pisos, no
telhado e nas instalagoes elétricas.

Engaje Pesquisas
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LUGAR DE

CONFIANCA

Em um setor historicamente
visto como funcional e quase invi-
sivel, a Safe Park conquistou o Top
of Mind Porto Alegre 2026 na inédita
categoria Rede de Estacionamen-
tos. O reconhecimento reflete uma
estratégia que vai muito além de
oferecer vagas: padronizagao opera-
cional, tecnologia para reduzir atri-
tos e um atendimento humanizado
que transforma a rotina em referén-
cia. Para o CEO André Piccoli, a lem-
branga espontanea nao vem apenas
da presenca fisica. “Temos equipes
treinadas no nosso ‘jeito Safe de
ser’ e um modelo que combina ges-
tao, tecnologia e cuidado”, resume.
Desde o segundo semestre de 2025,
a marca acelerou sua digitalizacao
e intensificou a comunicacao sobre
a jornada do cliente, culminando
no lancamento do novo site em
novembro. Ja em janeiro de 2026,
ampliou a producao de contetido
digital, antecipando a experiéncia
do usuario desde o momento em
que ele entra no estacionamento.
A aposta em conveniéncia, paga-
mento facil e expansao local com
novas unidades em Porto Alegre
reforcou a percepcao de utilidade
e proximidade. “O cliente precisa
sentir que estacionar é simples,
rapido e previsivel. Quando percebe
que isso facilita sua rotina, a marca
passa a existir na mente dele”, afir-
ma Piccoli.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

REDE DE

ESTACIONAMENTOS 2025 C D/E  MASC. FEM.

SAFE PARK

ESTAPAR

Outros: 39,5%

16,1 - = 18,0 150 16,5 | 161 | 16,2
10,7 - ™ 10,0 120 93 | 11,2 | 105

(-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

NS/NR: 33,7%

Destacam-se: Indigo (9,2%), Keep Parking (7,5%) e Haudi Park (6,6%).

CONCESSIONARIA DE AUTOMOVEL

IESA 20,2 20,3 - 1280 150 17,7 | 183 22,0
CAOA 183 153 - 116,0 20,0 18,0 | 22,8 148
SAVARAUTO 17,8 189 - 140 214 158 | 176 183
Outros: 41,0% NS/NR: 2,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: FIAT (13,1%), BYD (8,2%) e Guaibacar (3,1%).

CENTRO CULTURAL

ccmQ 35,5 321 26,7 40,0 35,0 26,8 | 371 344
IBERE CAMARGO 152 | 189 17,2 |12,0 17,2 | 10,5 | 16, 14,5
Outros: 47,1% NS/NR:2,2%

Destacam-se: Aradjo Vianna (13,1%), Anfiteatro Pér do Sol (9,2%) e Santander (4,7%).

CENTRO DE EVENTOS
FIERGS 39,7 347 355 /520 340 29,8 | 371 417
ARAUJO VIANNA 243 | 215 | 14,3 |22,0 255 | 252 | 245 @ 24,2

Outros: 29,0% NS/NR: 7,0%
Destacam-se: Teatro CIEE (5,7%), AMRIGS (4,0%), Anfiteatro Pér do Sol (3,3%), Centro de Eventos da PUCRS (3,0%) e Opinido (2,3%).

CHURRASCARIA

BARRANCO 258 24,3 201 /23,0 27,0 285 | 222 288
FREIO DE OURO 17,3 | 16,3 | 13,1 |20,0 14,0 | 20,5 | 16,5 @ 18,2
Outros: 51,6% NS/NR: 5,3%

Destacam-se: CTG 35 (10,9%), Giovanaz (9,6%) e Churrascaria Schneider (5,0%).

HOSPITAL

SANTA CASA 198 197 1,2 (200 21,8 142 | 211 191
MOINHOS DE VENTO 184 | 18,2 | 10,3 [18,0 16,5 20,9 | 187 @ 18,
HOSPITAL DE CLINICAS 104 86 | 163 10,0 94 124 | 107 10,0
HOSPITAL PRONTO SOCORRO 7,5 © 7,8 88| 80 71| 79| 71| 80

Outros: 41,7% NS/NR: 2,2%
Destacam-se: Nossa S. da Conceigéo (6,0%), Ernesto Dornelles (5,7%) e Sao Lucas (4,1%).

IMOBILIARIA

GUARIDA 245 224 9,0 (42,0 145 16,6 | 27,8 21,8
AUXILIADORA PREDIAL 16,7 | 20,4 171 | 80 230 169 | 159 | 17,0
Outros: 51,5% NS/NR: 7,3%

Destacam-se: Crédito Real (13,2%), QuintoAndar (9,3%) e Viva Real (7,2%).

MOTEL

BOTAFOGO 335 36,3 365 (20,0 40,0 419 | 359 315
SHERWOOD 152 167 9,7 |16,0 158 126 | 1,7 | 17,9
COLISEU 97 158 10|80 89 68100 | 90

Outros: 20,6% NS/NR: 21,0%
Destacam-se: Gémeos (5,5%), Taiké (3,2%) e Vis a Vis (2,7%).
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TOTAL (%)
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2026 | 2025 | 2026 [

360 POA
TUDO PELO SOCIAL
ATELIER DAS MASSAS

Outros: 56,7% NS/NR: 6,6%
Destacam-se: Santo Anténio (7,5%), Barranco (6,0%) e 20Barra9 (5,7%).

CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)
C D/E  MASC. FEM.
17,3 209 | 147 21,8
120 | 8,0 | 14,1 58

97 | 250 | 19,3 R

12,0

4,9

81

9,0

PIZZARIA

CARA DE MAU 16,8 18] - 1280 46 246 | 214 13,0
NONO LUDOVICO 158 | 14,8 - 1180 164 10,8 | 142 | 17,3
PIZZA HUT 123 124 -1 80 170 91| 124 107
FORNELLONE 10,3 | 10,7 -1 80 10 142|105 144
Outros: 37,1% NS/NR: 7,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2024

Destacam-se: Fragata (7,1%), Ciao (5,2%) e Domino’s (4,8%).

PUB/BAR

OPINIAO 17,7 156 12,3 (120 195 233 | 171 18,0
OCIDENTE 158 | 10,7 | 141 |[18,0 164 10,8 | 142 | 17,5
72 NEW YORK %7 68 71| 80/21,0| 11,8 | 13,0 | 16,0
Outros: 32,8% NS/NR: 19,0%

Destacam-se: 360 POA Gastro Bar (5,3%), Roister (5,0%) e Pdtio (4,7%).

SUSHI

SUSHITO 137 202 155 /220 90 94 | 146 13,0
JAPESCA 13| 131 132180 70 104 | 133 10,0
TAKEDO 10,7 | 10,5 07 |120 90 124 | 127 9,0
Outros: 60,4% NS/NR: 3,9%

Destacam-se: Kampeki (9,3%), Shark (7,3%), Saiké e Ma (ambas com 6,0%).

SHOPPING CENTER

IGUATEMI 335 24,0 211 /380 29,8 349 | 345 33,0
BARRA SHOPPING 17,8 | 17,2 181 |14,0 22,0 158 | 17,6 = 18,0
PONTAL 13,3 133 85 (100 159 123 | 12,7 144
Outros: 31,1% NS/NR: 4,3%

Destacam-se: Shopping Total (7,3%), Praia de Belas (5,8%) e Moinhos (4,3%).

SUPERMERCADO

ZAFFARI 36,3 384 452 (42,0 27,5 465 | 349 373
ASUN 171 | 19,0 10,0 [12,0 23,0 141 | 227 12,5
BOURBON 90 70| 73|80 105 75| 79 100
CESTTO 87| 53 -1 80 105 61| 84| 90
Outros: 27,9% NS/NR: 1,0% (-) Marca néo citada em 2024

Destacam-se: Stok Center (6,6%), Bistek (4,0%) e Carrefour (3,0%).

SALAO DE BELEZA

HUGO BEAUTY 16,0 233 183 180 164 229 | 159 16,0
MEIA HORA 152 | 18,0 137 |12,0 17,2 | 10,5 | 161 @ 14,0
CASA DA BELEZA 10,5 97 177200 139 101 | 1,9 94
Outros: 52,8% NS/NR: 5,5%

Destacam-se: Tauber Salon (10,3%), Raphaelli Hair Therapy (8,8%), Alison Salles (6,5%) e Cubo (5,5%).

REALIZAGAO:

UM CARTAO POSTAL
DE PORTO ALEGRE

Nao é necessario frequentar o
360 POA Gastrobar para lembrar-se
dele quando o assunto é gastro-
nomia em Porto Alegre. Afinal, o
restaurante compoe o cenario de
cartao postal da Orla do Gasome-
tro. Mas nao é so isso que explica a
conquista do posto de Top of Mind
em sua categoria na capital: ha sete
anos em atividade, o 360 tornou-
-se um lugar de contemplacao e
de bem-estar que atrai turistas e
locais. Com um cardapio atualizado
no verao e no inverno, os ingredien-
tes valorizam os sabores regionais.
Entre os pratos mais pedidos, des-
tacam-se as carnes, como picanha,
costela e entrecot. “Temos um car-
dapio variado e acessivel a varios
niveis de poder aquisitivo”, diz o
empresario Edemir Simonetti (foto).
E reforca que nao é um lugar exclu-
sivo para almogar ou jantar, mas
que oferece outras opgoes. “Tu te
sentes bem usando um ténis, uma
bermuda e uma camiseta, assim
como os executivos sentem-se bem.
E um lugar eclético”, celebra. 0 360
ja é parada obrigatoria para quem
visita a capital gaicha. Novidades
recorrentes, como a inauguragao
do jardim com pergolado na area
externa, em margo, e parcerias com
projetos turisticos, mostram que o
360 POA fomenta sua relagao com
0 bairro e com a cidade para além
da culinaria contemporanea.

AMANHAZD

Conectando lideres e impulsionando a regiao Sul
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UMA LAVANDERIA

INTELIGENTE

“A roupa traduz o humor das
pessoas, e isso & uma grande res-
ponsabilidade de uma lavanderia”.
E dessa forma que o CEO do Grupo
Froth, Fabio Roth (foto), encara o
negocio das redes de lavanderias,
categoria inédita no Top of Mind RS.
0 executivo esta a frente de marcas
como 5asec e LavPop no Brasil. A
primeira, que lidera a lembranca
de marca dos porto-alegrenses,
diferencia-se no mercado pelo alto
padrao e pela inovagao constante, o
que a permite oferecer servigos que
nao existem na concorréncia. Com
revitalizacao de cores, imperme-
abilizacao e tratamento de couro,
a marca francesa carrega consigo
o titulo de “textile expert”. A 5asec
encanta os clientes com a quali-
dade dos servicos e fideliza com o
atendimento humanizado. Solugoes
como a revitalizagao de roupas e o
plano “5asec do seu jeito”, no qual o
cliente pode customizar o servico, ja
correspondem a 25% dos negocios
darede em Porto Alegre. Além disso,
o alto nivel de digitalizacao oferece
uma experiéncia omnichannel e um
atendimento preditivo com IA, o que
aprofunda a personalizacdo. E uma
marca global, com atendimento
individualizado. Para os proximos
meses, a franquia promete agregar
novas tecnologias ao portfolio e
aumentar sua presenca na capital
com a abertura de filiais.
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TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)
REDE DE LAVANDERIAS

pliyJ  A/B C D/E
5ASEC

LAV & LEV

SEXO (%)
MASC. FEM.
24 137

12,7

13,2 - o 180 95 13,8
12, - o 140 11,0 121

19

Outros: 47,8% NS/NR: 26,9% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: OMO (10,2%), Chud (7,1%) e Softsec (6,7%).

MUSEU

MUSEU DA PUC 370 350 485 (360 370 37,0 | 386 355
IBERE CAMARGO 191 | 20,3 16,3 [16,0 22,0 | 17,5 | 16,6 | 21,5
SANTANDER 87 67| 50| 40 130 61| 84 90
Outros: 12,8% NS/NR: 22,4%

Destacam-se: MARGS (5,7%), Casa de Cultura Mdrio Quintana (2,5%) e Museu da UFRGS (1,3%)

TEATRO

SAO PEDRO 421 451 487 (40,0 43,7 423 | 388 450
TEATRO CIEE 132 | 16,3 | 16,7 [16,0 11,0 | 124 | 127 | 13,5
Outros: 22,6% NS/NR: 22,1%

Destacam-se: Bourbon Country (9,2%) e AMRIGS (8,2%).

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS

UNIMED 221 27,7 201 |22,0 20,2 27,0 | 258 19,0
WEINMANN 181 | 211 221 |18,0 20,2 | 13,2 | 182 | 18,0
KNINIK 172 82| 64160 179|182 | 181 16,5
Outros: 32,3% NS/NR: 10,3%

Destacam-se: Geyer (6,3%) e Exame (4,0%).

CLINICA DE PROCEDIMENTOS ESTETICOS

CLiNICA DOMINIQUE 13,8 - - 1230 100 55105 166
BOTOCLINIC 17 - - 1220 41 10| 133 105
BIOCLIN 10,7 - - 1120 120 65| 127 90
Outros: 62,4% NS/NR: 1,4% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Espacolaser (8,0%), Onodera (7,3%) e One Spa (6,0%).

CLINICA MEDICA ODONTOLOGICA

SORRIFACIL 18,3 - 30,0 120 132 | 189 18]
ORAL SIN 17,5 - - 1220 150 162 | 191 | 16,
DENTAL ARTE 12, - - 1100 16,0 91| 129 17
Outros: 41,9% NS/NR: 10,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2025 e 2024

Destacam-se: Oral Unic (7,5%), Uniodonto (6,6%) e HPS Dentdrio (4,3%).

PETSHOP

PETZ 219 285 224 (300 11,0 329 | 265 18,0
COBASI 152 | 17,3 181 |12,0 19,6 | 10,5 | 161 | 14,0
BICHO PET STORE 10,3 104 | 92|80 124 82| 85 17
QOutros: 50,6% NS/NR: 2,0%

Destacam-se: Petland (9,5%), Aguia (7,2%), Molecdo (6,1%) e Santudrio Pet (5,5%).

SERVICOS FUNERARIOS

ANGELUS 235 320 30,9 (260 257 131|258 215
JARDIM DA PAZ 183 1,9 163 |24,0 16,2 12,0 | 237 @ 142
CREM. METROPOLITANO 10,3 | 18,3 | 183 [12,0 105 64 | 87 @ 125

Outros: 26,6% NS/NR:21,3%
Destacam-se: Unidas (5,7%), Reunidas (4,3%) e Jodo XXIll (3,3%).
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Engaje Pesquisas

Quase um terco dos entrevistados de Porto Alegre nao soube apontar uma
grife que ame. O aparente esquecimento pode indicar que o conceito de
Love Brand se tornou mais exigente

m dado salta aos olhos ao

colocar uma lupa nos resulta-

dos do Love Brands da capital
gaucha. Praticamente um terco (35%)
dos entrevistados ndo soube apontar
uma grife que ame na cidade. Na visao
de Aline Guimaraes, head de expansdo
da Engaje para a América Latina, o
fendmeno pode esconder um compo-
nente de representatividade cultural.
“Para que uma marca seja considerada
uma Love Brand, ela precisa ir além de
entregar um bom produto ou servico. Ela
precisa representar valores, historias e
identidades com as quais as pessoas
se reconhecam. Em cidades como Porto
Alegre, que tém uma identidade cultural
muito forte e um senso de pertencimen-
to regional bastante presente, isso se
torna ainda mais relevante”, apregoa.
“Quando as marcas se comunicam de
forma muito genérica ou distante da
realidade local, elas acabam perdendo

a oportunidade de criar esse vinculo
emocional mais profundo com o publi-
co”, ensina. Por outro lado, a aparente
“amnésia” também pode indicar que o
conceito de Love Brand se tornou mais
exigente. “N&o é que as pessoas tenham
deixado de gostar de marcas, é que ele-
varam o padrdo do que significa amar
uma marca. Reconhecer, consumir com
frequéncia ou até recomendar ja ndo é
suficiente. Para ocupar esse lugar hoje,
uma grife precisa demonstrar consistén-
cia ao longo do tempo, ter um propdsito
claro, oferecer experiéncias memoraveis
e agir de forma coerente com aquilo que
comunica”, destaca Aline.

METODOLOGIA

A metodologia empregada no Love
Brands POA é a mesma do Top of Mind
Porto Alegre. A principal diferenca é que
engquanto no Top of Mind da capital o
entrevistado diz a primeira marca que

vem a memoria, no Love Brands a pes-
soa tem de apontar qual grife que ela se
considera apaixonado, ama e/ou é fa. A
amostra é constituida por moradores da
capital de ambos os sexos, com idades
entre 16 a 75 anos, de todas as classes
sociais. O instrumento foi um questio-
nario online, contendo apenas questdes
abertas, permitindo ao entrevistado
manifestar espontaneamente as marcas
mais amadas apds estimulos categoria
a categoria. A base foi captada através
da web, com técnica aleatodria, extraida
do painel de respondestes da Engaje,
estratificada proporcional ao tamanho
da populacdo de Porto Alegre, segundo
informacdes atualizadas do IBGE. No
total, 600 pessoas foram entrevistadas
em 75 bairros, nimero que garante aos
resultados um grau de confianca de 95%
para um erro de até 4% para mais ou
para menos. A realizacdo do campo foi
entre 5 a 24 de janeiro deste ano.
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SHOPPING CENTER
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

AREA (%)

D/E METROP. INTERIOR
14,0 | 188 21,5
131 | 19,8 18,1

Qutros: 34,1% NS/NR: 15,2%
Destacam-se: Praia de Belas (10,5%), Shopping Total (9,8%) e Viva (5,5%).
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IGUATEMI 20,3 | 18,9 | 18,1 YA RRIRS
BARRA SHOPPING SUL LN R IREXN 20,0 20,9
PONTAL 11,5 | 13,2 | 10,3 REIREE
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ACADEMIA

SMART FIT 14,3 | 152 141 140 174 96 | 123 | 16,2
BODY TECH 131 145 | 13,7 14,0 131 124 | 11,7 | 144
Outros: 37,8% NS/NR: 34,8%

Destacam-se: Ineex (10,3%), Moinhos Fitness (9,2%) e Usina do Corpo (6,9%).

CAFETERIA

Z CAFE 152 | 240 21,3 |12,0 19,5 105 | 161 14,2
WILLIAM & SONS COFFEE 131 | 10,9 | 19,1 | 14,0 13,1 | 14,4 | 121 @ 14,
Outros: 34,8% NS/NR: 36,9%

Destacam-se: The Coffee (9,2%), Press Café (5,7%) e Quiero Café (4,0%).

CLUBE SOCIAL

UNIAO 14,7 103 95| 80 21,0 11,8 | 13,0 16,0
SOGIPA 53 9,8 77 |12,0 0,5 47 9,7 2,0
Outros: 23,3% NS/NR:56,7%

Destacam-se: Leopoldina Juvenil (5,0%), AABB (4,7%) e Veleiros (4,1%).

ESCOLA PARTICULAR

ANCHIETA 155 17,2 14,22 |12,0 17,0 18,8 | 148 16,2
ROSARIO 134 | 103 | 13,7 |12,0| 14,2 143 | 50 | 21,0
FARROUPILHA 15| 97109 16,0 90 89 | 154 81
Outros: 31,7% NS/NR: 27,9%
Destacam-se: Marista (7,4%), Leonardo da Vinci (5,7%) e Senac (4,6%).

HOSPITAL

MOINHOS DE VENTO 16,0 131 | 10,7 |20,0 145 121 | 16,4 @ 156
SANTA CASA 153 | 10,3 | 871|100 21,5 97 | 148 @ 156
Outros: 26,9% NS/NR: 41,8%

Destacam-se: Blanc (9,0%), Hospital de Clinicas (5,0%) e Mée de Deus (3,9%).

MOTEL

BOTAFOGO 182 17,5 - 1200|174 | 167 | 167 | 19,7
SHERWOOD 86 | 10,3 -1120 70 74 | 1071 7,5
Outros: 36,4% NS/NR: 36,8% (-) Categoria néo pesquisada em 2024

Destacam-se: Coliseu (7,8%), Taiké (6,3%), Vis a Vis (5,4%) e Medieval (5,3%).

SALAO DE BELEZA

MEIA HORA 16,0 14,7 | 8,0 |180 11,0 | 229 | 159 | 16,0
HUGO BEAUTY 131 158 | 13,3 [14,0 11,5 147 | 143 | 14
Outros: 41,1% NS/NR: 29,8%

Destacam-se: Casa da Beleza (10,5%), Raphaelli Hair Therapy (8,8%), Tauber Salon (6,5%) e WE (5,5%).

MOTIVOS
PARA VOLTAR

kil B Ap .

O Iguatemi Porto Alegre virou
mais do que um endereco de com-
pras, tornou-se um mapa afetivo da
cidade. Ao longo de quatro déca-
das, o shopping se reinventou sem
perder a memoria de quem o fre-
quenta. Hoje, atravessar as portas
do Iguatemi é entrar num universo
onde o tempo convive com a novi-
dade, onde geragoes se encontram
e onde o encontro em si & motivo
suficiente para voltar. “O grande
diferencial do Iguatemi é que ele
nao para no tempo, esta sempre se
reinventando”, afirma Nailé Santos
(foto), gerente-geral, sintetizando
a estratégia que o transformou em
presenca cotidiana e afetiva.

Lojas de luxo dividem espago
com servigos praticos como acade-
mia e livraria. Isso faz do Iguatemi
um territorio onde o necessario
e o extraordinario coexistem. A
transformacao é cultural, pois o
publico rejuvenesceu, e o Iguatemi
se atualiza sem perder o lago com
quem ja o consome ha décadas.
“A renovagao constante é uma
premissa”, observa ela. Logo, esse
movimento constante de curadoria
e inovacao cria pertencimento, pois
o shopping nao é s6 um lugar para
comprar. O varejo digital também
deu destaque ao valor insubstitui-
vel do toque, do sabor e do rosto
amigo. “O que faz o cliente voltar é
a jornada”, resume Nailé.
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