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Comunicadores da RBS expandem o
alcance da marca, permitindo que
o grupo de midia se conecte com
diferentes segmentos de audiéncia

LOVE BRANDS RS

O futuro sera moldado por
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pertencimento em lealdade
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Estudo inédito revela engajamento
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pesquisa espontanea
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As marcas mais lembradas da
capital dos gailichos em mais
de 25 categorias
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Para tornar-se uma grife amada basta
seguir trés conselhos — e nao cometer
alguns erros estratégicos
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UM MODELO CONSOLIDADO
HA 35 ANOS

Pesquisa pioneira de share of mind no Brasil, o Top RS - As Marcas do Rio Grande
revela as marcas que nao saem das mentes das gaiichas e dos gaiichos

o Top of Mind RS - As Marcas
do Rio Grande, primeira
pesquisa de share of mind do
Brasil publicada em 1991, nunca
abriu mao de rigorosos modelos
metodologicos. A pesquisa reproduz
em campo as classes sociais, asfaixas
etarias, a localizagao e o nimero de
entrevistados. A distribuicao das
entrevistas obedece um critério de
recolher a opiniao dos moradores
das sete mesorregides do estado, de

34,6%

16 a 24 anos
® 25a39anos
@® s0a75ano0s

Faixa Etaria

indice em %

modo que represente um retrato fiel
da populagao gaicha. Os dados sao
do IBGE (veja graficos abaixo).

O Top capta o primeiro nome
de marcas de servigos, produtos,
comunicagao e personalidades de
forma espontanea, através de um
questionario online estruturado
contendo apenas questoes abertas,
cujas respostas sao captadasatravés
da internet, com base aleatoria,
extraida do painel de respondestes

da Engaje Pesquisas totalizando 1.200
entrevistados. A base é estratificada
de forma proporcional ao tamanho
da populagao galcha, baseada em
pessoas de ambos 0s sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais (A/B, Ce D/E). O Top
of Mind RS tem um grau de confianga
de 95% para uma margem de erro de
até 4%, para mais ou para menos. A
realizagao das entrevistas foi entre
os dias 6 e 22 de janeiro de 2025.

Carazinho, Cruz Alta, Erechim, Frederico
Westphalen, ljui, Passo Fundo, Santa
Rosa, Santo Angelo e Soledade

Centro-Oriental:
Arroio do Meio, Cachoeira do Sul,
Lajeado, Santa Cruz do Sul e Venancio

Classe A/B
@® Classe D/E
@ Classe C
Por Classe Social Nordeste:

Grande Porto Alegre: Bento Gongalves, Carlos Barbosa,
Camaqua, Canoas, Gramado, Caxias do Sul, Farroupilha, Flores
Gravatai, Guaiba, Novo Hamburgo, da Cu'nha, Garibaldi, Guap(.’ré’ s30

@ Masculino 0Osorio, Porto Alegre, Sao Jerénimo Francisco de Paula e Vacaria

@ Feminino e Viamdo

Restinga Seca, Santa Maria, Santiago

Sudeste: e Tupancireta

Por Sexo

Encruzilhada do Sul, Jaguarao,
Pelotas e Rio Grande

Aires

Sudoeste: Alegrete, Bagé, Santana do Livramento, Sdo Borja, Sao Gabriel e Uruguaiana
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AS MARCAS MAIS LEMBRADAS
PELO POVO GAUCHO

Q uando AMANHA divulgou em
abril de 1991 a primeira pes-
quisa de lembranca de marcas da
populacdo de um estado brasileiro
no Rio Grande do Sul, viviamos o
que poderiamos chamar de um
outro tempo. Estavamos no inicio da
altima década do seculo XX. Ainda
ndo tinhamos celular, a internet en-
gatinhava, e a transformacao digital
iniciaria nos anos 2000 com a Inter-
net das Coisas (loT) e a Indstria 4.0.
E em janeiro de 2007, em San Fran-
cisco (EUA), Steve Jobs apresentou
ao mundo o iPhone, o que mudou
a historia dos aparelhos moveis
inteligentes e as nossas vidas.

Ao reunir varias utilidades e apli-
cagoes, os smartphones propor-
cionaram o surgimento das redes
sociais, o WhatsApp, o e-commerce,
os influencers, os sites e as solucoes
digitais para veiculos de comunicagao
tradicionais e para o marketing etc.
Nao bastasse tudo isso, eis que chega
a IA com seus inegaveis beneficios e
ainda desconhecidas consequéncias
para o futuro da humanidade. Um
rebulico que tornou tudo mais facil

e muito mais dificil nas ondas re-
voltas deste tsunami que as marcas
passaram a navegar. O que tambéem
inclui as dificuldades econémicas,
conflitos geopoliticos, e um novo
cendrio corporativo com o crescente
protagonismo das redes sociais...

O “Top of Mind - As Marcas do
Rio Grande” acompanha e registra
ha 35 anos essas e outras mudancas.
Para isso, também teve de se trans-
formar. Avancamos na metodologia,
nos indicadores e padrées do IBGE,
no uso das novas tecnologias e na
producdo de ensaios com pesqui-
sas paralelas como: Top Baby com
mulheres gravidas, Top Kids com
criangas, Top Teen com adolescen-
tes e Top Diversidade com o pa-
blico LGBTQIA+ Todas com leituras
enriquecedoras para os times de
producdo da pesquisa e edicao. Este
ano, por exemplo, a novidade é o Top
Social Media.

Mas nossa relagdo com as Marcas
do Rio Grande vai aléem da pesquisa
Top of Mind. Ja produzimos quatro
livros sobre o tema: “A Historia dos
Simbolos e da Identidade empresar-

ial dos Galchos”™ “The Mind of The
Tops”, que mostra as estratégias na
construcao de marcas lideres do Top
of Mind; e duas edicées da obra “100
Marcas do Rio Grande”, que revelam
sonhos, transpiram valores e vertem
lembrancas de empreendedores,
suas empresas e suas marcas.

Alem disso, disponibilizamos em
nossos canais contetidos que con-
tribuem para incentivar a inovagao,
competitividade, sustentabilidade,
reputacdo e reconhecimento de
empresas e seus lideres. O que re-
afirma nossa crenca de que, assim
como a histéria e as tradicoes do
povo gaicho, as marcas de suas
empresas e instituicoes contribuem
para gerar identidade e valor para o
Estado. E neste momento especial de
recuperacdo datragedia provocada
pela enchente que completa um ano,
estamos alinhados com o objetivo
de construir um Rio Grande melhor
e mais forte para enfrentar os desa-
fios do futuro.

Assim apresentamos a edicdo
historica da pesquisa de marcas
pioneira no pais que inclui este ca-
derno, as edicoes digital eimpressa,
e o grande evento de celebracao e
premia¢do no meés de abril de 2025.
“Top of Mind - As Marcas do Rio
Grande”, a primeira e (inica pesquisa
que ha 35 anos revela as marcas
mais lembradas pelo povo gaticho!

Jorge Polydoro
Publisher da Revista AMANHA
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SEMPRE A FRENTE DE SEU TEMPO

0 Top of Mind RS - As Marcas do Rio Grande, maior pesquisa de lembranca de marcas do Brasil, chega aos 35 anos tendo
como uma de suas maiores contribuicoes a antecipacao de tendéncias de marketing para o mercado corporativo gaiicho

AMANHA e Segmento Pesquisas
lancam o Top of Mind - As
Marcas do Rio Grande, primeira
pesquisa de lembranga de marcas
do Brasil, em abril de 1991. De
forma pioneira, a publicacao
apresentava ao mercado
corporativo o share of mind,
conceito utilizado até hoje. A RBS
€ a marca de Grande Empresa
mais lembrada pelos galchos

A pesquisa passa a abranger
todo o territorio gatcho.

Em 1993, AMANHA também
realiza pela primeira

vez uma cerimonia para
homenagear as grifes
lideres em dezenas de
categorias. O evento teve
como palco a sede da
ADVB-RS, em Porto Alegre

1996

[ esrecial]

AMANHA

1 ECONOMIA & NEGACION

<, AS MARCAS
= : CAMPEAS

O Top of Mind ganha um caderno exclusivo, A pesquisa cruza a fronteira e desembarca na Argentina. A

como é até hoje. 0 ano também marca AMANHA premiacao das marcas brasileiras mais lembradas pelos hermanos
como um veiculo de comunicacao voltado para ganha uma cerimonia de gala durante a Fiesta de la Integracion, em
os trés estados da regiao Sul, sendo que a conjunto com o Grupo Brasil. O levantamento exclusivo, assim como
revista passou a ter circulacao nacional o evento, foi feito até o ano 2000
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Ao completar 15 anos, o Top of Mind se
consolida como referéncia para areas de
marketing e comunicacao, e também para
todo o mercado publicitario gaiicho

As marcas do
\GRAND

1
A Gerdau se torna a

empresa mais lembrada
pelos galchos pela
primeira vez. O duelo com
a RBS foi até 2005, quando
o0 grupo siderirgico tomou
a lideranca que perduraria
por varios anos

Empresa em que Gostaria

de Trabalhar e Empresa
Preocupada com o Meio
Ambiente debutam no Top.
Mais tarde, fariam parte do

Top Corporativo. No ano
seguinte e publicado o Top Plus,
vencido pela Tramontina. O
recorte revelava as grifes mais
admiradas pelos entrevistados
de acordo com quatro atributos
qualitativos

Antecipando temas de gestao na area do marketing,
o caderno traz um especial sobre os “trendhunters”,
profissionais que estudam tendéncias de consumo e
as adaptam as estratégias de marcas. No mesmo ano,

AMANHA inova mais uma vez ao aplicar o Top na capital
paulista para saber quais as marcas gaichas mais
lembradas pelos paulistanos
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O Top comega a analisar marcas

i presentes na web. Essa acao

E antecipava modelos de pesquisa
L que se consolidariam em 2020,
. com a chegada do coronavirus,
me——— R pandemia que fez os estudos

Em 2008 é lancado o Top
Executivo, que revela as marcas

9 mais lembradas pelos CEOs das
Eimiemaenadi . cem maiores empresas gaiichas

2007

2012

JUVENTUDE ::
DESVENDADA :.

A edicao deste ano do Top of Mind RS apresenta uma
analise especial sobre as marcas que fazem a cabega do
consumidor da Geracao Y. Baseada em opinioes de 200
pessoas com idades entre 20 e 35 anos, o estudo mapeou
seus padroes de comportamento a partir de uma série de
frases que traduziam habitos, preferéncias e opinioes

migrarem para o meio eletronico.

APOIO INSTITUCIONAL
Sistema

FiERGS

SESI | SENAI | IEL | CIERGS

REALIZA(;AO: PESQUISA:

AMANHA

Engaje Pesquisas

O Top completa duas
décadas. Uma reportagem
especial mostra que o
branding foi incorporado
pelas empresas e como ele
passou a fazer parte do
cotidiano junto com outros
conceitos de management

AS MARCAS DO

8 L IS RS LISTH RS § (T
VTl L Rl B LR gk

2010

2013

As marcas da
diversidade

| i e i 3 i
[mmpp—————— e -

O Top oferece um minucioso estudo sobre um
segmento até entao pouco conhecido: o publico
homossexual. Ao ouvir 100 homens e 100 mulheres
homossexuais, AMANHA descobriu que a preferéncia
sexual acaba afetando mais os comportamentos de
consumo do que o rol de marcas mais lembradas
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A edicao marca a despedida de Paulo Sant’Ana
como lider em Colunista de Jornal, posicao que
ocupou por 27 anos consecutivos. “O Top of Mind
& melhor que o Oscar. Este prémio nos foi dado
porque o povo gaiicho lembra de nos”, costumava
dizer. O caderno langa o Top Internautas, com
uma pesquisa utilizando questionarios abertos
através da internet, metodologia aplicada no ano
seguinte e solidificada em 2020

0 caderno apresenta reflexoes sobre como é possivel usar o Top na
elaboracao de estratégias de marketing e comunicagao focadas no
aumento de market share. Na mesma edicao, o designer Lincoln Seragini
escreve uma reflexao sobre a tendéncia de “humanizagao das marcas”

2014 2018

. ,w‘: ANDE EMPRESA /MARCA 0 1 Smpresul

GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS

Referéncia nacional TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (56)
C  DE  METROR INTERIOR

9 em equipamentos e 2015 [V
I l l rl e eortEopaoliy TRAMONTINA BRERRZD 30 o+ 92| 92 90
Tramontina afia a
sua marea com uma GERDAU [ 52 [ 59 [10: EERRIEIE R
CLILZEDEICTED RBS 72 | 09 BRI AR IR
de casa prron} 5272

ficaram em casa e (re) cocA-coLA Bl s0 a2 27| 57 20
£

descobriram a cozinha FARMACIA SAO JOAO ¥ 45 40| 58 | 34

RENNER 41 | 44 40| 54 29

ZAFFARI

41 |45 40| 58 35

GM 20 44 57| 78 14

MAGAZINE LUIZA 81 3723 62 27

o s 3| ss | s O Top completa trés décadas destacando como
s [on [ 30| on |59 a pandemia do novo coronavirus acelerou a
NI incorporacao da tecnologia e as mudancas
comportamentais do consumidor. Em Grande
Empresa/Marca do RS, categoria mais nobre da
pesquisa, a Tramontina ultrapassa a Gerdau,
que liderava ha 15 anos. Em razao da pandemia,

AMANHA transmite a ceriménia via YouTube

MARCOPOLO

IPIRANGA

COLOMBO

PETROBRAS

WALMART
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A edicao do Top coloca foco

nas pesquisas de mercado

Um artigo especial mostra

feitas na internet. Um artigo

especial destaca o fato que
as pesquisas nao pararam
com a pandemia - muito
pelo contrario. Grandes
companhias tiveram maior
necessidade de olhar para
o mercado para entender o
cenario e, também, seguir
a jornada com seus clien-
tes. Esse modelo também
responde a um anseio dos
brasileiros, que desejam ser
mais ouvidos por marcas e
corporagoes

2021 2022

UM MERGULHO

NO TOP OF MIND RS

como a neurociéncia expli-
ca as decisoes conscientes
e inconscientes do consu-
midor. O texto detalha os
termos Sistema 1 e Sistema
2, descritos para definir os
atalhos cerebrais responsa-
veis pelas decisoes. O pri-
meiro decide rapidamente,
enquanto o segundo requer
esforco para tomar uma de-
cisao levando mais tempo
para cumprir a tarefa

A reportagem especial do caderno
destaca um admiravel mundo

novo com a mudanca dos habitos

de consumo que vieram para ficar
depois da pandemia - e também as
tendéncias de branding que deram
certo na relagao com o consumidor ao
longo do enfrentamento do Covid-19

A pesquisa de lembranca de marcas
mais tradicional do Brasil revela as
categorias de Produtos e Servicos onde
o share of mind é altissimo - e também
onde os indices sao baixos, abrindo
oportunidades para as marcas em

mais uma entrega de um contetdo de
gestao para o marketing empresarial

0 Top of Mind RS inova mais uma
vez apresentando aos galichos o
Top Social Media, uma pesquisa
espontanea feita exclusivamente
pelos perfis do grupo no Linkedin,
Facebook e, principalmente, no
Instagram, onde foram colhidos
voluntariamente 620 votos
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Varios fatores explicam o feito de oito marcas ainda liderarem em nove categorias
desde o inicio da pesquisa share of mind mais tradicional do Brasil

V arios nomes iconicos tém
consistentemente mantido
as primeiras posicoes na mente do
consumidor por mais de trés décadas
no Top of Mind RS - As Marcas do Rio
Grande (confira na tabela da pagina
ao lado). Radio Atlantida, Coca-Cola,
Postos Ipiranga, Jornal do Almoco,
RBS TV, Zero Hora, Tintas Renner
e Isabela representam as marcas
por exceléncia que incorporam
confiabilidade, familiaridade e uma
conexao profunda com a cultura
local. Elas navegaram com sucesso
nas complexidades da dinamica
do mercado e das preferéncias do
consumidor, estabelecendo um
legado resiliente que continua a
ressoar com os galichos até hoje.
Um ingrediente-chave dessas
marcas éacapacidade deaproveitara
tradicao e,ao mesmo tempo, abragar

10

a inovagao. Ao longo dos anos, elas
sustentaram sua relevancia por meio
de uma compreensao profunda do
ambiente em que operam. Em um
ambiente de branding cada vez
mais complexo, caracterizado por
varios canais de comunicagao, as
licoes aprendidas com essas marcas
perenes sao inestimaveis. A RBS TV
(foto) e seus veiculos associados
exemplificam o poder da promocao
cruzada. Ao alavancar suas varias
plataformas de midia, eles criam
uma presencga de marca coesa
que amplifica o alcance e melhora
0 engajamento do consumidor.
Essa estratégia interconectada nao
apenas reforca o reconhecimento
da marca, mas também promove
um senso de comunidade entre seu
puablico, um componente critico para
nutrir a fidelidade a marca.

Além disso, a importancia de
um investimento publicitario
robusto nao pode ser exagerada.
Marcas como Coca-Cola e Tintas
Renner tém alocado recursos
consistentemente ndo apenas paraa
midia tradicional, mas também para
canais emergentes, garantindo que
permanec¢am visiveis e relevantes
na mente dos consumidores. Essa
abordagem multifacetada permite
que essas marcas comuniquem
efetivamente suas propostas de
valor em diversos pontos de contato
demonstrando que a visibilidade
continua sendo um fator essencial
no sucesso da marca.

Igualmente importante é o
compromisso com a distribuicao
eficiente, conforme destacado pelas
estratégias operacionais dos Postos
Ipiranga e Isabela. Ao garantir que
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seus produtos sejam acessiveis
e disponiveis, essas marcas
fortalecem sua posicao de mercado.
Para a Isabela, lider nas categorias
Biscoitos e Massas, manter umaforte
presenca nos mercados de varejo
promoveu uma conexao profunda
com sua base de consumidores,
ressaltando o valor da localidade na
afinidade da marca. Para a Ipiranga,
a extensa rede de postos fornece
nao apenas combustivel, mas um
fator de conveniéncia que se integra
perfeitamente a vida diaria dos
consumidores, reforcando ainda
mais a fidelidade.

0 sucesso das marcas que
nunca perderam no Top of Mind
RS é atribuivel a uma mistura de
tradigao, estratégias adaptativas,
investimento em midia e um
compromisso com o engajamento
local. Elas servem como estudos
de caso de brandings eficazes,
ilustrando que uma base solida,
juntamente com uma capacidade
de inovar, pode levar a conexoes
duradouras com o consumidor. A
medida que os mercados continuam
a evoluir, essas marcas exemplificam
que entender o pulso do piblico e se
adaptar adequadamente é a pedra
angular do sucesso sustentado em
marketing. Cada uma delas continua
a inspirar as proximas geragoes de
marcas, lembrando-as de que, com
a combinagao certa de estratégia
e envolvimento da comunidade, a
longevidade é possivel. Para deixar
essa tese ainda mais patente, a
edicao dos 35 anos do Top of Mind RS
marca a queda de mais umainvicta. A
Paqueta, que por 25 anos liderava a
categoria Rede de Lojas de Cal¢ados,
perdeu a primeira colocacao para a
Lojas Renner.

®
SantaClara

desde 1912

MARCAS QUE MARCAM

REALIZAGAO:

TRAMONTINA

o prazer de fazer bonito

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

MARCA CATEGORIA VITORIAS

ATLANTIDA EMISSORA DE RADIO DE MUSICA* 35
COCA-COLA REFRIGERANTE 35
IPIRANGA REDE DE POSTOS DE GASOLINA** 35
ISABELA BISCOITO 35
ISABELA MASSAS 35
JORNAL DO ALMOGO PROGRAMA LOCAL DE TV 35
RBSTV EMISSORA DE TV 35
RENNER TINTAS 35
ZERO HORA JORNAL 35
UNIMED PLANO DE SAUDE 32
MERCEDES-BENZ CAMINHAO 30
GREMIO TIME DE FUTEBOL 29
RENNER REDE DE LOJAS DE ROUPAS** 29
GM MONTADORA*** 27
TRAMONTINA TALHERES 27
SKOL CERVEJA 25
CORREIOS EMPRESA PUBLICA EFICIENTE 20
TRAMONTINA FERRAMENTAS 20
VISA CARTAO DE CREDITO 20
VIVO OPERADORA DE TELEF. CELULAR**** 20
NESTLE CHOCOLATE 18
PEDRO ERNESTO DENARD|N LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO 18
ELIANE PISOS E AZULEJOS 17
NATURA EMPRESA PREO. COM MEIO AMBIENTE 17
SANTA CLARA QUEIJO 15
NIKE TENIS 13
HONDA MOTOCICLETA 12
CONSUL AR-CONDICIONADO 1
PRETINHO BASICO BLOG 10
CAIXA ECONOMICA FEDERAL CADERNETA DE POUPANCA 9

MU-MU DOCE DE LEITE 9

SICREDI COOPERATIVA DE CREDITO 9

TUMELERO LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUGAO 9

*Categoria passou a denominar-se Emissora de Radio de Misica
**Categoria passou a denominar-se Rede
***Categoria passou a denominar-se Montadora de Automoveis e Montadora de Caminhées
****Categoria passou a denominar-se Telefonia Mével

As marcas invictas sdo aquelas que vencem em suas categorias ha pelos menos seis anos consecutivos
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Um simbolo do
orgulho regional

Acoes da Tramontina reforcam o compromisso com a inovac¢ao e experiéncia do
consumidor, estratégias que fazem da empresa nao apenas uma marca de produtos,
mas um icone de forte identificacdo com os gaiichos

Além de estar presente no dia
a dia dos consumidores, que
usam suas panelas e talheres para
as refeicoes, a Tramontina aposta
em acoes que tornam a marca
onipresente. Entre maio de 2024
e janeiro de 2025, por exemplo, a
empresa sediada em Carlos Barbosa
(RS) realizou diversas ativagoes
para fortalecer a grife. A campanha
promocional Efeito Tramontina
distribuiu mais de R$ 1 milhdo em
prémios e teve forte presenca digital
e televisiva. No litoral gadcho, a
Arena Temporada Tramontina trouxe
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produtos gigantes e funcionais
para os veranistas. Ja a parceria
com o iFood resultou na entrega de
porcelanas exclusivas, reforcando a
experiéncia gastronémica. No Natal,
a Tramontina emocionou com uma
campanha especial em parceria com
0 Menino Maluquinho, celebrando
momentos a mesa e resgatando
o valor das tradicoes familiares.
No inicio deste ano a Tramontina
marcou presenca no Paleta Atlantida,
evento que reuniu cerca de 5 mil
assadores para um churrasco coletivo
em uma extensao de mais de trés

quilometros na beira da praia. “Essas
acoes reforcam o compromisso da
marca com inovagao, experiéncia
do consumidor e exceléncia em
produtos”, alega Rosane Fantinelli,
diretora de marketing corporativo
da Tramontina.

Em se tratando de inovacao, a
companhia tera novidades em breve.
Na linha Churrasco, por exemplo, esta
prevista para o segundo semestre
o lancamento da churrasqueira
Smoker, primeira da marca neste
modelo. No campo das tecnologias
construtivas, as estagdes de recarga
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Outros: 10,8% NS/NR: 36,4%

veicular (foto ao lado), desenvolvidas
para atender proprietarios de
veiculos elétricos e estabelecimentos
comerciais ou de hotelaria, também
serao apresentadas ao piblico.
“Em utilidades domésticas teremos
novidades em organizadores, copos
e garrafas térmicas, potes, panelas,
facas e utensilios”, antecipa Rosane.
Comtamanho portfolio — sao mais de
22 militens -, a Tramontina consegue
alcancar a todos. A marca, por
exemplo, consegue ter um indice de
lembranca muito alto especialmente
nas classes C e D/E (veja a tabela
no inicio desta reportagem), fruto
da adaptacao da comunicagao. “Em
uma das frentes, focamos no custo-
beneficio e na funcionalidade, com

(-) Néo citada em 2023

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
m A/B D/E METROP. INTERIOR
ESREAREY 22 101 78| 75 93
EAAKEEREE) «+5 78 74| 83 63
) 85 66 64| 108 3,8
X3 105 60 44 56 69
71 | 58| 44| 60 54
38 | 46 51| 47 | 45
14 | 33 44| 23 | 40
28 133 31| 19 | 42
19 |30 24| 28 | 25

AR 2 o7 20| 11 27
1,6 19 | 1,6 14| 13 | 18

campanhas como o Efeito Tramontina
e diversas ativacoes nas redes
sociais. E, aléem do custo-beneficio,
destacamos inovacao e exclusividade
em produtos como GURU, Tramontina
By Breville e Eletrodomésticos. Com
esse equilibrio, a Tramontina se
mantém proxima e relevante para
diversos perfis de consumidores”,
explica Rosane.

Aempresatambém se aproximou
ainda mais dos galchos em razao
das enchentes de maio do ano
passado. Desde o inicio da tragédia,
a Tramontina articulou uma série
de doagoes em diversas frentes
para auxiliar nas demandas mais
urgentes. Foram doadas mais de
70 toneladas de donativos, que

Destacam-se: Grendene e CEEE (ambas com 0,6%) e Fruki (0,4%)

foram direcionados para o Banco de
Alimentos de Porto Alegre, aléem de
mais de 40 mil ferramentas e 3 mil
moveis plasticos para os pontos de
acolhimento e abrigo de desalojados.
A empresa produziu, ainda, mais de
60 mil pecas de utilidades domésticas
doados para entidades parceiras.
Suas unidades em todo o Brasil
se mobilizaram para a logistica de
doacgodes para o estado. A campanha
Juntos para Recomecar garantiu a
comercializacao de diversos itens
de necessidades basicas com precos
reduzidos. A acao foi possivel gracas
a parceria com fornecedores, para
auxiliar na reconstrucao dos lares.
“Embora Tramontina e Gerdau
sejam duas gigantes industriais

13



PATROCINIO

TOP OF MIND RS | GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS

do Rio Grande do Sul, a forma
como constroem suas marcas e se
relacionam com os consumidores
é muito diferente”, atesta Juliana
Hendges, diretora da Engaje
Pesquisas. “A Gerdau mantém
seu foco na inovagao siderirgica,
reforcando seu papel como uma
marca corporativa com presenca
global e impacto estrutural. Ja a
Tramontina investe em experiéncia
e proximidade emocional. Isso
permite que a Tramontina nao seja
apenas uma marca de produtos,
mas um simbolo de identidade e
orgulho regional, um diferencial
que a mantém relevante e querida
no estado”, compara. As estratégias

COLEGIO v ANCHIETA

estabelecidas pela Tramontina
fizeram com que ela se mantivesse na
lideranga em Grande Empresa/Marca
do Rio Grande do Sul, a categoria
mais nobre do Top of Mind, seguida
pela Gerdau que diminuiu a distancia
em 0,3 ponto percentual. Afabricante
de a¢o segue muito proxima de seu
estado de origem.

Assim como no ano passado,
em 2025, a companhia renovou o
patrocinio oficial das categorias de
base do Grémio e do Internacional,
que abrange as categorias Sub-17 e
Sub-20. A Gerdau também patrocina
o South Summit, um dos grandes
eventos voltados para o ecossistema
de inovagao e negocios. Em setembro

@ Quem SUBIU, quem CAIU

@ GERDAU

0 futuro 38 molda

do ano passado, a Gerdau celebrou
o retorno do Grémio a Arena, em
um jogo contra o Atlético Mineiro.
Ap0s o episodio das chuvas, o clube
mineiro fez um treino aberto em
maio e arrecadou mais de R$ 700
mil para ajudar o Rio Grande do Sul.
“Ambos os clubes sao parceiros da
Gerdau e ajudam a reforgar o0 nosso
compromisso com a exceléncia
e 0 espirito de superacao. Esta
partida nao foi apenas um marco
para o futebol, mas também uma
celebragcao do fortalecimento e
da recuperagao do Rio Grande do
Sul”, recorda Pedro Torres, diretor
global de comunicacgao e relagoes
institucionais da Gerdau.
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A Gerdau forneceu toneladas de aco para a montagem de pontes na Serra Gaiicha e no Vale do Taquari

A Gerdau mobilizou recursos
para mitigar os impactos das fortes
chuvas. A companhia destinou
RS 50,9 milhdes em uma série de
iniciativas focadas na recuperagao
de diferentes municipios galichos.
Além deste montante, somam-se
mais R$ 38 milhdes acumulados
por meio do Instituto Helda Gerdau
- associacao sem fins lucrativos
criada em 2022 pela familia Gerdau
Johannpeter - e a Vale, do fundo
filantropico RegeneraRS, para unir
recursos do setor privado e atuar na
reconstrucao, em alinhamento com
orgaos publicos. O fundo é gerido
pela Din4mo, entidade especializada

em investimentos de impacto,
em temas sociais e ambientais, e
possui uma governanca especifica,
com conselhos e time técnico.
Do volume total captado de RS
38 milhdes, RS 10 milhdes foram
aportados pela Gerdau e outros
RS 20 milhdes pela familia Gerdau
Johannpeter.

A companhia também forneceu
mais de 30 toneladas de ago,
incluindo perfis estruturais
essenciais para a montagem de
pontes nas regides da Serra Galcha
e do Vale do Taquari. Em margo
foram inauguradas 11 estruturas
viarias. A Gerdau contribuiu para

a reconstrucao de cinco pontes
que restabelecem conexoes vitais
entre os municipios, garantindo
a mobilidade de mais de 13 mil
pessoas. “Mantendo o compromisso
com o estado e a sua populacao,
a empresa direcionou esforgos
para iniciativas em infraestrutura,
habitacao, empreendedorismo,
educacao, acoes assistenciais e
apoio aos colaboradores. Essa
atuacao reforca o alinhamento
dos valores da Gerdau com as
necessidades locais, contribuindo
para superar desafios e construir
um futuro promissor para todos”,
destaca Torres.
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O VALOR DE
ESTAR PRESENTE

Resposta das marcas as enchentes do Rio Grande do Sul fortaleceu

vinculos e ampliou impacto das acoes sociais

A s enchentes que atingiram o
Rio Grande do Sul em 2024
mobilizaram o pais e mostraram o
papel que o setor corporativo pode
exercer diante de uma tragédia.
Em vez de se limitarem a discursos
institucionais, muitas marcas agiram
rapido, oferecendo apoio concreto
as comunidades afetadas. Foi o
caso da Ambeyv, que interrompeu a
producao de cerveja em Viamao para
envasar e doar agua potavel (veja
mais detalhes na nota da pagina ao
lado). Outras companhias também
se mobilizaram. Ja a Farmacias
Sao Joao cedeu seu centro de
distribuicao em Gravatai para que a
Ceasavoltasse a operar (foto). Arede
também forneceu energia elétrica

para manter as operacoes em
pleno funcionamento. A Petrobras
doou RS 5,6 milhoes para ajudar as
cidades de Canoas e Esteio. A JBS
entregou 450 mil litros de agua, 70
toneladas de alimentos, produtos
de higiene, colchdes, cobertores
e cestas basicas. O Banco Safra
destinou R$ 1 milhdo a regiao, e os
Correios ativaram sua rede logistica
paratransportar donativos de forma
gratuita.

Algumas empresas incentivaram
seus colaboradores a atuarem como
voluntarios. Outras anteciparam
salarios, flexibilizaram rotinas e
abriram unidades como pontos
de apoio, demonstrando que o
cuidado com as pessoas pode — e

deve — comecar dentro de casa.
A mobilizacao também reforcou a
conexao emocional entre marcas e
sociedade. Em um estado marcado
por empreendedores locais e
empresas com raizes profundas,
cada gesto de solidariedade reforcou
o vinculo com a populagao. No Top
Corporativo 2025, esse contexto
ajuda a explicar a razao pela qual
algumas marcas permanecem fortes
na lembranca dos gaiichos. Em
tempos dificeis, elas fizeram mais
do que manter o funcionamento das
operagoes. Mostraram, na pratica,
que proposito e agao caminham
juntos — e que a memoria do
consumidor também se constroi com
empatia e responsabilidade.
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EMPRESA PREOCUPADA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
COM CAUSAS SOCIAIS okl AB  C  D/E  METROP INTERIOR RA

AMBEV - 8 11,8 13,7 | 10,6 | 18,3 7,9 QUE TRANSBORDA
NATURA 11,8109 72 | 1, 9,4
RBS 90| 63| 75 5,1 8,7

COMPROMISSO

A mais lembrada pelos galchos
na categoria Empresa Preocupada
Outros: 25,8% NS/NR: 44,4% () Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024 com Causas Sociais que estreia
nesta edi¢ao, a Ambev reforca, com
acoes concretas, o impacto de seu
engajamento em momentos criti-
cos. Durante as enchentes de maio

Destacam-se: Sicredi (5,6%), Renner (5,1%), Hospital Moinhos de Vento (2,2%), Zaffari (1,9%), Banrisul e Neugebauer (ambas com 1,6%)

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA 48 56| 51127 43 03| 36 58 de 20;4, a Cgmpa”h!a '”t]fftr)o,m pj“
a proaucao de cerveja natabrica ae

RENNER 43 3,5 45| 57 5,0 1,7 6,0 3,0 p - § A )
. Viamao para priorizar o envase de
0 BOTICARIO 39 18 “| 28| 27| 75| 43 3,6 agua potavel (foto), resultando na
C6 38 15| 39| 61 33 34| 56 24 doacao de mais de 560 mil litros
Outros: 16,1% NS/NR: 67,0% (-) Néo citada em 2023 as regiées afetadas. Do total, 185

Destacam-se: Ambev (2,2%), Itat (1,9%), RBS e Nubank (ambas com 1,8%), Santander (1,6%) e L'Oréal (0,9%)

mil litros foram direcionados a 11
municipios atingidos e outros 375
mil foram enviados, em caminhoes-
pipa, para hospitais da Grande

EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA

NATURA 137 | 17,3 143 142 121 171 | 173 10,8 Porto Alegre.

SANTANDER 83| 104 15| 94| 88 65| 64 99 Em junho, em parceria com a
P —— NaNAsol Budweiser, a empresa ainda pro-
Destacam-se: Nivea (6,1%), RBS (5,4%), Itaui (3,8%), Bradesco (3,6%) e Zaffari (2,3%) moveu um sorteio solidario que

mobilizou os fas de Bruno Mars

EMPRESA PUBLICA EFICIENTE — ao doarem R3 50 para a causa,

eles concorriam a ingressos para

CORREIOS 50| 52 58|38 56 48| 02 9,0 um show intimista do cantor. A ini-

DETRAN 3,4 42 26| 42 29 4] 7,7 0,0 ciativa arrecadou RS 1 milhao, des-

CEEE 32 30 14|33 35 24| 71 0,0 tinado a compra de cestas basicas,

IPE 29 49 | 54| 42| 23| 34 0,9 45 itens cfie hjﬁlene e eletrodome~st|c<35
p—— T para familias em recuperagao. “A

Destacam-se: OMS e SAMU (ambas com 2,8%), Corpo de Bombeiros (1,4%), Banrisul (1,0%), DMAE e Corsan (ambas com 0,8%), sustentabilidade faz parte do nosso
Caixa e EPTC (ambas com 0,7%) e SUS (0,6%) modelo de negécios evai além das
questoes ambientais. Nosso papel
€ ajudar a resolver desafios sociais,
com atencao especial ao Sul do

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

RBS 78| 96 /105| 75 82 68| 66 8,7 pais”, afirma a empresa.
NETFLIX 63| 43| 74| 61 63 61| 39 8,1

GOOGLE 49 | 89| 46| 57 56 27| 96 1,2

Outros: 27,3% NS/NR:53,8%

Destacam-se: Renner (4,7%), Dell (4,1%), Amazon (3,5%), Tramontina (2,9%), Globo (1,8%), Ambev (1,3%), Apple e Gerdau
(ambas com 1,2%) e Microsoft (1,1%)

INSTITUICAO DE CREDIBILIDADE

APAE 12,8 147 17,2 | 12,7/ 13,5 | 109 | 24,2 3,6
AACD 1,3 | 13,3 | 12,6 |10,8 13/ 7,2 1,9 18,7
Outros: 23,9% NS/NR: 52,1%

Destacam-se: Corpo de Bombeiros (5,7%), Forcas Armadas (3,1%), Pdo dos Pobres (2,6%), Mensageiro da Caridade (2,3%),
Unicef (1,5%), Médicos sem Fronteiras (1,0%) e Instituto do Cancer Infantil (0,9%)

[ T 2 [
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O BANRISUL
ENTENDEU O JOGO

0 banco tem apostado em uma estratégia de comunicagao que privilegia os
valores universais - e tem conquistado relevancia com todos os publicos

D urante décadas, o mercado
publicitario insistiu em dividir
consumidores por faixa etaria como
se fossem grupos homogéneos.
Mas essa realidade mudou. A
geracao que cresceu ouvindo que
“millennials s6 querem proposito”
agora tem filhos, financia imoveis
e toma decisoes complexas de
consumo. A gera¢ao Z, descrita como
ansiosa e hiperconectada, esta
criando suas proprias microculturas
longe dos holofotes da midia
tradicional. Enquanto os boomers
estao viajando, empreendendo e
consumindo tecnologia de forma
tao natural quanto seus netos. “A
questao nao é maisaidade biologica,
mas sim a mentalidade e os valores
que as pessoas compartilham. Quem
entende isso, conquista relevancia.
Quem insiste no velho modelo, se
torna menos relevante”, prognostica

Juliana Hendges, diretora da Engaje.

Valores universais sao mais
assertivos no dialogo com o
consumidor justamente por
serem universais, pois evitam
estereotipos e abrangem todos os
targets. “Podem nao ser o apice da
identificacao do consumidor com a
marca, mas garantem uma cobertura
de piblicos mais ampla e, com isso,
jaevitam arejeicao. Sao uma ‘bola de
segurancga’, como se diz no esporte”,
compara André D Angelo, consultor
de marketing. “Quando marcas
abandonam segmentacoes rigidas e
apostam nesses valores universais,
a comunicagao se torna natural e
eficaz, criando lealdade verdadeira
e nao apenas conversoes de curto
prazo. Criam pertencimento, através
da sensacao de fazer parte de algo
maior, que nao tem idade”, justifica
INIELER

E GERDAU

0 futuro 38 molda

0 Banrisul @ um exemplo de uma
aposta na fuga dos estereotipos. O
banco foi um dos patrocinadores
do Planeta Atlantida, onde ofereceu
uma experiéncia interativa para
todas as idades. O “Funny Art” usou
Inteligéncia Artificial para criar
imagens personalizadas a partir de
fotos do publico. As imagens foram
exibidas em teloes, amplificando
a sensacao de pertencimento e
tornando cada participante
protagonista da a¢ao. O Instagram
@banrinoplaneta reuniu essas fotos,
fortalecendo a estratégia digital e
ampliando o impacto da ativagao. “O
banco deixou sua marca na memoria
de milhares de pessoas. E isso vale
mais do que muitos anincio. O
Banrisul entendeu o jogo: o futuro
da comunicagao nao é sobre idade,
mas sobre valores compartilhados”,
avalia a diretora da Engaje.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

A/B C D/E

AREA (%)

METROP. INTERIOR

GOL 299 325 355 | 291 356
AZUL 152 142 159 | 131 16,3
LATAM 132 146 135 | 199 95

AMERICAN AIRLINES

Outros: 19,5% NS/NR: 4,7%
Destacam-se: TAM (6,9%), TAP (5,1%) e Emirates (2,8%)

13,7 | 15,6

(-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

10,7

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO

10,7

16,8

UBER 451 59,3 50,1 | 47,2 450 43,7 | 43,6 463
929 21,3 20,3 | 251 |18,9| 20,4 253 | 26,5 17,2
BLABLACAR 186 67 62160 196 181 | 164 204
Outros: 10,8% NS/NR: 4,2%
Destacam-se: inDrive (5,5%) e Kovi (4,2%)
OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR
Vivo 39,0 34,7 | 421 33,5 40,0 40,3 | 43/ 35,6
CLARO 354 304 26,2 | 401365 297 | 323 379
TIM 124 | 204 193 142 11,9 123 | 73 | 165
Ol 1,8 143 12,3 |12,2 10,6 | 145 | 16,4 8,1
Outros: 1,4% NS/NR: 0,0%
Destaca-se: Nubank (1,4%)
BANCO
BANRISUL 204 29,3 359 193 203 195 | 139 257
ITAU 16,3 11,8 57 /10,8 167 195 | 150 17,4
BRADESCO 14,9 86 129 |146 145 | 16,0 | 19,9 10,9
NUBANK 105 73 26104 111 92 | 12,3 8,9
Outros: 34,1% NS/NR: 3,8%
Destacam-se: Caixa Econémica Federal (7,4%), Banco do Brasil (5,7%), Santander (4,6%) e Original (3,3%)
CAPACITAGAO PROFISSIONAL
SENAC 223 21,0 23,6 (23,6 229 19,8 | 201 = 24,0
SEBRAE 20,4 189 20,3 | 19,3 20,3 21,5 1,3 27,7
SENAI %1 167 19,7 | 184 135 | 12,3 | 2277 7,2
Outros: 32,3% NS/NR: 10,9%
Destacam-se: Conquer (5,8%), Estdcio (5,4%), FGV (5,3%) e QI (2,6%)
COOPERATIVA DE CREDITO
SICREDI 49,8 423 66,2 | 491 50,2 49,5 | 50,6 49,3
SICOOB 211 | 31,0 10,8 | 27,4| 201 18,8 | 13,2 27,4
Outros: 23,1% NS/NR: 6,0%

Destacam-se: Unicred (6,3%), Crefisa (4,2%) e Cresol (3,8%)

REALIZAGAO:

TRAMONTINA

o prazer de fazer bonito

MEMORIA

NAS ALTURAS

Com uma atuacao marcante
durante um dos periodos mais
delicados da historia recente do
estado, a Gol Linhas Aéreas con-
quistou o coragao dos gaiichos e
se tornou a companhia aérea mais
lembrada no Top. A retomada dos
voos no Aeroporto Salgado Filho,
em outubro de 2024, foi um marco
simbélico para o estado - e a Gol
fez questao de celebrar esse mo-
mento com homenagens a altura
(e nas alturas). O retorno aconteceu
com um voo especial: o G3 1210,
que pousou em Porto Alegre com
uma aeronave adesivada com il-
ustragoes da cultura local, como a
Ruina dos Sete Povos, as araucarias,
o vinho e o chimarrao. O gesto foi
acompanhado de um servico de
bordo personalizado, com produtos
tipicos da regiao como chocolates
Neugebauer e Prawer. A tripula-
¢ao desembarcou empunhando a
bandeira do Rio Grande do Sul e
dedicou um discurso emocionado.

Outro destaque da categoria é o
empate triplo no segundo lugar. O
embate entre Azul, Latam e Ameri-
can Airlines reflete um mercado
competitivo, mas a lideranga da Gol
vem para comprovar que apostar na
conexao emocional com o piblico
€ o caminho mais certeiro para se
destacar em periodos desafiadores.

\

19



TOP OF MIND RS | SERVICOS

DESTINO TU RI'S-“CO TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

GAUCHO C  D/E  METROP. INTERIOR

62,3 60,1 549 | 663 534
95 M4 105 | 75 137
CAMBARA DO SUL 40 57 131 | 64 7.9

SAO MIGUEL DAS MISSOES 45| 78| 74 | 83 6,2
Outros: 11,3% NS/NR: 4,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

GRAMADO
CANELA

Destacam-se: Torres (5,5%), Nova Petrépolis (1,1%) e Bento Gongalves (1,0%)

il | g

Tar e -Ilﬁ

" GRAMADO AINDA CONSTRUTORA
-
ESTA AQUl MELNICK 87 71 94|80 86 92| 98 78
CFL 6,5 - 05| 52 6,3 7,8 7] 6,0
Mesmo com as enchentes que MRV 5,4 56 | 63| 24 68 44 0,9 9,0
atingiram o estado no primeiro GAFISA 54 21 30| 42 58 55| 09 90
semestre de 2024 — que impac- Outros: 24,1% NS/NR: 49,9% (-) Marca ndo citada em 2024
taram o setor hote[eiro' fecharam Destacam-se: Tenda (3,8%), Tedesco (3,4%) e Bolognesi (3,3%)
o Aeroporto Salgado Filho e alguns
acessos rodoviarios —, Gramado EMPRESA DE SEGURANCA E VIGILANCIA
manteve sua posicao de destaque
como o destino turistico mais EPAVI 17,3 136 193|241 177 1,6 | 184 16,5
lembrado pelos galchos. A ci- RUDDER 16,8 = 20,2 319 |16,5| 16,5 17,4 | 20,1 14,1
dade encerrou o ano com 6,5 mil- VOLPATO 12,8 | 194 121|142 145 78 | 160 10,3
hoe; de turistas — um .numero STV 12,6 6,7 61104 131 13,0 7,0 17,
abaixo do recorde anterior, mas
R Outros: 23,5% NS/NR: 17,0%
que refor(;a a resiliéncia do des- Destacam-se: Ensel (3,8%), HSS e Vigitec (ambas com 2,5%) e Cindapa (2,4%)
tino. Para 2025, a expectativa volta
a ser positiva. A estimativa é de 1,5 HOTEL
milhdo de visitantes apenas no IBIS 194 17,8 14,8 |193 207 164 | 338 7,6
primeiro trimestre, sinalizando uma
retomada gradual. Aforca simbolica COLLINE DE FRANCE 158 | 98 76156 168 13,7 | 11 19,6
da cidade no turismo regional, HILTON 15,3 05 09 203|137 157 | 145 16,0
o calendario de eventos mantido Outros: 22,7% NS/NR: 26,8%

. D -se: Hotel & SPA do Vinho (6,5%), Sheraton (2,9%) e Laghetto (2,8%,
mesmo em um contexto de incerteza estacam-se: ote o Vinho (6.5%). Sheraton (2.5%) e Laghetto (25%)

— como a tradicional Vindima, que
celebrou também os 150 anos da
imigracao italiana — e a expansao do
portfolio de atragdes contribuiram LOCALIZA 29,7 - - 30,0 29,6 29,55 | 263 32,2
para manter Gramado em evidéncia. UNIDAS %3 _ 1220 246 252 | 219 262
0 reconhecimento externo também

. . MOVIDA 10,8 - -110 120 81| 141 8,3
ajuda a explicar o destaque. Em 2025,

Outros: 16,2% NS/NR: 19,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

Gram ad 0 con q uistou o se.gu n d o Destacam-se: Hertz (9,0%), Rent Car (3,4%), Autolocadora (2,5%) e Foco (0,8%)
lugar entre os melhores destinos da

América do Sul no prémio Travellers’
Choice, do TripAdvisor. Agora, com
a reabertura do Aeroporto Salgado TUMELERO 23,6 31,7 366 |27,8 228 229 | 333 158

Filho, o desafio é recuperar o pablico LEROY MERLIN 20,3 22,7 204 |250) 201 171 | 289 @ 13,3
internacional e sustentar o ritmo de

LOCADORA DE AUTOMOVEIS

LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUCAO

; : CASSOL 197 10,5 6,6 |193 219 147 | 207 @ 18,9
crescimento — tudo sem deixar de
ser o destino favorito dos galchos. QUERO-QUERO % M5 78] 90108 68 32 | 145
Outros: 18,2% NS/NR: 8,8%
Destacam-se: Taqi (9,4%), Redemac (1,8%), Elevato (1,3%) e Redelar (1,2%)
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Sistema

GUARIDA 7%Sicredi [LLSEd FiERGS

SESI | SENAI | IEL | CIERGS

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
REDE ATACADISTA

C D/E METROP. INTERIOR
321/30,3 | 33,8 | 335 | 297

ATACADAO

STOK CENTER 19,3203 21,5 | 11,3 27,8

CESTTO 65 91 141|128 7,8

FORT ATACADISTA 70 98 7,0 7,7 9,4

Outros: 21,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024
Destacam-se: Desco (5,4%), Macromix (5,3%), Via Atacadista (2,6%), Vantajdo (1,4%), Monaco, Carrefour e Sams (todas com 0,8%)

REDE DE FARMACIA

SAO JOAO 29,7 284 27,8 |30,0 29,6 295 | 26,5 32,2
PANVEL 227 | 23,8 263|265 21,9 21,8 | 27,6 | 18,6
DROGA RAIA 128 | 101 91| M5 134 121 | 11,9 13,6
ASSOCIADAS 17 175 168 |15 11,8 14 | 85 142
Outros: 17,4% NS/NR: 5,8%

Destacam-se: Pague Menos (9,0%), Agafarma (1,4%) e Preco Popular (0,8%)

REDE DE LOJA DE ROUPAS

RENNER 333 37,9 484 |340 345 297 | 430 254
SHEIN 156 82 33 |184 150 150 | 171 | 144
C&A 10,7 | 156 23,3 104 105 11,3 | 133 85
Outros: 39,6% NS/NR: 0,9%

Destacam-se: Pompéia (6,8%), Riachuelo (5,2%), Gang (4,1%), Hering (3,9%) e Zara (3,2%)

REDE DE LOJA DE CALCADOS

RENNER 204 170 83193 203 215 | 15 27,7
PAQUETA 173 194 243|198 147 21,8 | 201 1571
POMPEIA 12,6 143 74|15 137 106 | 184 7,8
USAFLEX 108 79 51175 103 78| 158 6,7
Outros: 37,6% NS/NR: 1,4%

Destacam-se: Gaston (5,3%), Beira Rio (4,1%), Via Uno (3,1%), Melissa (2,6%), C&A (2,3%) e Havaianas (2,2%)

REDE DE LOJA DE ELETRODOMESTICOS

MAGAZINE LUIZA 294 173 223 (20,8 291 362 | 284 30,2
MERCADO LIVRE 213 143 421|189 205 253 | 169 24,9
AMAZON w1 122 13 |184 135 123 | 176 1,2
COLOMBO 01 101 211|123 M4 55| 136 7,2
Outros: 20,6% NS/NR: 4,5%

Destacam-se: Casas Bahia (5,3%), Ponto Frio (2,6%), Americanas (1,4%), Fast Shop, Leroy Merlin e Havan (todas com 1,3%)

REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA 36,3 491 53,3 377 380 314 | 385 346
SIM 246 141 1,9 19,8 245 283 | 229 259
SHELL 16,7 204 18,3 | 13,7 165 191 | 192 @ 147
Outros: 22,3% NS/NR: 0,2%

Destacam-se: Buffon (15,8%), Petrobras (2,1%) e Rodoil (1,4%)

GRUPO _

AMANHA E"QOi@quisus

EM TODO

O BRASIL

Na estreia da categoria Rede
Atacadista, o Atacadao, bandeira
que pertence ao Carrefour, apre-
senta indices alvissareiros. Um em
cada trés gaiichos lembra da marca
- e esse indice em todas as classes
sociais e na regiao metropoli-
tana (veja os detalhes na tabela). O
Atacadao é a (nica rede atacadista
alimentar presente em todos os es-
tados do Brasil. Arede conta com 28
lojas em solo galicho, distribuidas
em 20 municipios. Além disso, tem
um atacado de entrega em Sapu-
caia do Sul. “O Rio Grande do Sul
€ uma regiao muito importante e
estratégica para o Atacadao. Atual-
mente, empregamos mais de 5.500
colaboradores diretos e indiretos, e
continuaremos trabalhando sob o
proposito de oferecer produtos de
qualidade a precos justos, contri-
buindo para o desenvolvimento so-
cioecondmico local, gerando novos
empregos e apoiando negocios de
transformadores e pequenos e mi-
croempreendedores”, afirma Marco
Oliveira, CEO do Atacadao. Em maio
de 2024, 0 Grupo Carrefour congelou
os precos de todos os produtos em
suas lojas no Rio Grande do Sul, em
razao das enchentes. O congela-
mento de pregos foi valido para as
bandeiras Carrefour, Sam’s Club,
Nacional e Atacadao.
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

OLHAR ATENTO

OTICA/RELOJOARIA
PJ7xll A/B C  D/E METROP INTERIOR

275 21,7 181 | 180 24,9

A Oticas Carol mais uma vez con- VIVARA 240 170 138 | 229 128
quistou o olhar - e a meméria - dos DINIZ 90/ 95 131 | 80 123
gaﬂchos. Lider em f)tical]oalheria, Outros: 41,1% NS/NR: 9,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024
a marca aposta em campanhas que
se conectam diretamente com as
pessoas. Em agosto de 2024, a rede
escolheu o intervalo do Fantastico

PARA 0S GAUCHOS

CAROL

Destacam-se: Coliseu (9,6%), Safira (9,5%), De Conto (6,2%), Foernges (3,1%), Ojo (2,8%) e Euro (2,3%)

MONTADORA DE CAMINHAO

para lancar a campanha “Super- MERCEDES-BENZ 28,8 36,3 37,6 29,7 29,4 | 26,6 | 36,1 22,9
poderes”, com foco na experiéncia VOLKSWAGEN 18,7 246 18,8 | 231 181 167 | 83 @ 269
e na transformacao que uma boa SCANIA w3 28 28193 131 137|216 85
visao pode proporcionar. No filme, T N
um garoto enfrenta os desafios do Destacam-se: Volvo (9,8%) e Iveco (2,6%)

cotidiano por nao enxergar bem, até
que a ida ao oftalmologista muda
sua forma de ver o mundo. Mais MONTADORA DE AUTOMOVEIS
do que um conceito publicitario, a

campanha se mostrou um reflexo do CHEVROLET/GM 17,3 285 343 /19,8 147 21,8 | 201 151
compromisso real da marca com a FORD 1555 | 2771 | 341 | 12,7 15,0 | 18,8 | 184 13,2
salide ocular. Em meio as enchen- VOLKSWAGEN 13,4 14,3 151 |11,8| 13,5 14,3 | 16,3 1,1
tes, a Oticas Carol promoveu aten- FIAT 15| 187 88151 15 89| 147 90
dlmen:cos oftalmologicos gratuitos e — L

doou oculos de grau a pessoas em Destacam-se: Tesla (11,2%) e Toyota (8,5%)

abrigos em Canoas. Aacao, iniciada
no Instituto Federal do Rio Grande
do Sul, levou profissionais até quem PLANO DE SAUDE
mais precisava. O objetivo: repor os

dculos perdidos e devolver, junto UNIMED 379 384 494 358378 39,6 | 43,6 33,4

com eles, um pouco de autonomia IPE 156 = 20,8 28,2 | 16,0 15,8 | 14,7 | 12,4 18,1

e dignidade. Assim, a rede reforgou BRADESCO 9,1 6,8 61| 80 94 92 9,2 9,0

seu papel social em um dos mo- Outros: 29,6% NS/NR: 7,8%

mentos de maior vulnerabilidade Destacam-se: Amil (8,2%), SulAmérica (6,8%), Golden Cross (4,5%) e Doctor Clin (1,3%)

da populagao gaicha, provando

que ser visto também é ser lemb-

rado — ainda mais se for por uma PLANO ODONTOLOGICO

boa causa. UNIODONTO 165 97 83198 165 140 | 53 257
UNIMED 89| 89 74|M8 83 82| 60 12
BRADESCO 71 7,6 58 4,7 6,5 10,2 0,8 12,1

Outros: 18,0% NS/NR: 49,6%

Destacam-se: Sorrifdcil (6,7%), SulAmérica (4,8%), Amil (3,0%) e Odontoprev (0,7%)

REFEICAO CONVENIO

SODEXO 192 11,8 94 (160 184 224 | 207 17,9
VR 10,8 91 63|10 120 81| 141 8,2
TICKET 90| 82 61/105 83 97/ 108 7,5
Outros: 11,4% NS/NR: 49,6%

Destacam-se: Caju (7,2%), iFood Beneficios (2,5%) e Alelo (0,8%)
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
TIME DE FUTEBOL
2025 PIoxl] A8 C  D/E METROP. INTERIOR

GREMIO IPRRETE 335 398 403 | 456 33,6

INTERNACIONAL 375 | 407 | 326 BT

Outros 9,3% NS/NR: 14,2%
Destacam-se: Caxias (3,8%), Juventude (1,7%) e Brasil de Pelotas (0,7%)

PLATAFORMA DE STREAMING

NETFLIX 29,7 374 -120,3 28,0 39,6 @ 29,9 29,4
AMAZON PRIME 197 | 76 - 1224 21,2 | 147 | 207 187 7 .
GLOBO PLAY 11,8 | 26, -116,0 11,8 85 | 16,4 81 '
Outros: 35,8% NS/NR: 3,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 AI N QA MAI S
Destacam-se: HBO Max (10,5%), Apple TV (9,4%), Paramount+ (8,7%) e Starz+ (1,8%) P R OXI M 0

PREVIDENCIA PRIVADA

BANCO DO BRASIL 175 12,3 - /151 165 215 | 133 208 Nos altimos trés anos, o Grémio

BRADESCO 67 74 -|137 165 1971 | 192 147 se manteve como o time de futebol

p mais lembrado. A diferenca para
ITAU 15,8 @ 10,3 -116,5 15,0 16,7 13,7 17,4

o Colorado, que era de 5,8 pontos

BANRISUL 91 83 - |80 94 92| 92 90 percentuais em 2023, ano que

Outros: 13,8% NS/NR: 27,2% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 marcou o retorno para a principal

Destacam-se: Santander (4,5%), Brasilprev (1,3%), Caixa Econémica Federal (1,2%), Icatu e Porto Seguro Previdéncia (ambas com 1,1%) divisio do cam peon ato brasileiro
’

SEGURADORA caiu para 1,5 ponto percentual
em 2024 e 2025. O Tricolor se or-

PORTO SEGURO 151 19,8 13,3 81 151 19,7 | 17,4 13,2 gulha de estar no topo ha 29 anos
BRADESCO 14,8 17,5 16,5 11,2 16,2 13,7 10,9 17,8 ininterruptos' “Somos um Clube
HDI 12,6 7,8 12,2 | 14,7 | 12,4 | 11,7 1,4 13,5 gal]cho, que nao se entrega nunca,
Outros: 26,5% NS/NR:31,1% luta ao lado e pela sua torcida.
Destacam-se: Liberty (11,7%), Azul (7,6%), Mapfre (1,6%), Tokyo Marine (1,2%), Allianz e SulAmérica (ambas com 0,9%) Al ém d iS so d entro d e cam pO
UNIVERSIDADE PRIVADA somosmo clube mals‘vencedor
da regiao Sul, o que ajuda a nos

PUCRS 248 189 1271 | 241 259 22,5 | 21,6 27,5 colocar nesta condicao de ser o
UNISINOS 21,2 164 6,8 |189 204 | 253 | 265 16,8 clube de futebol mais lembrado ha
ucs 1,8 69 98160 11,8 85 | 164 81 quase 30 anos, fato que muito nos
Outros: 32.9% NS/NR: 94%0% orgulha”, come-mora o CEO Marc~|o
Destacam-se: Feevale (9,8%), Anhanguera (7,6%), Estdcio (3,6%), Ulbra (2,4%), UniRitter (2,3%) e ESPM (1,8%) Ramos. Ele promete que a rela(;ao
com a torcida gremista sera ainda

UNIVERSIDADE PUBLICA mais proxima ao longo deste ano.

“Vamos investir muita energia em

UFRGS 434 46,7 384 |43,5 472 346 | 37,3 48,0 : ) N
melhorar ainda mais a experién-
UFSM 225 1,8 7,0 |220 246 | 178 | 23,8 215 cia dos nossos socios, que sio
UFPEL 97 42 67 [10,0 75 144 81 10,8 importantissimos para o sucesso
Outros: 20,6% NS/NR: 3,8% do clube. Também trabalharemos

Dest -se: UCS (7,2%), UERGS (2,5%) e Unij (2,3%) H
estacam-se b e com bastante forca a nossa loja

VINICOLA propria, na Arena, e campanhas
de relacionamento, marketing e

SALTON 203 14,9 18,8 23,0 201 185 | 158 23,9 comunicacio com todos 0s nos-
MIOLO 189  M,2 48215 20,7 131 | 29,8 9,8 sos plblicos”, projeta. No que de-
GARIBALDI 160 97 57|25 161 121 | 148 @ 17,0 pender dos planos, o Grémio nao
AURORA 153 | 126 179|130 182 97| 164 146 perdera a majestade tao cedo no
Top of Mind.
Outros: 15,4% NS/NR: 14,2%
Destacam-se: Valduga (9,0%), Perini (1,4%) e Don Giovanni, Cave Geisse e Lidio Carraro (todas com 0,8%) K /
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O PARADOXO
DA ESCASSEZ

Oferecer produtos limitados e exclusivos pode ser uma poderosa
ferramenta de marketing ao explorar a tendéncia humana natural
de valorizar coisas que sao raras ou dificeis de obter

0 ferecer produtos limitados
e exclusivos pode ser uma
poderosa ferramenta de marketing
ao explorar a tendéncia humana
natural de valorizar coisas que sao
raras ou dificeis de obter. No entanto,
a palavra de ordem deve ser utilizar
essa estratégia com moderacao. “Se
for frequente demais, a iniciativa
perde o atrativo. E possivel certa
periodicidade, como fazer uma vez
por ano, lancar uma linha especial
daquela mercadoria, ligada a algum
evento ou estacgao, por exemplo, mas
nao pode ultrapassar esse periodo,
nem se tornar fixa”, ensina o espe-
cialista André D'Angelo.

Marcas de grande consumo, como
Coca-Cola e Fruki, por exemplo, apos-
tam em langamentos sazonais, liga-
dos a momentos especificos do ano,

como verao, datas comemorativas ou
mesmo collabs inesperadas. A Coca-
Cola ja langou edi¢oes sazonais com
sabores inusitados como baunilha,
laranja (foto), café e até marshmal-
low. A Fruki também tem ofertado
edicoes limitadas de alguns de seus
refrigerantes, como o Fruki Berga,
que mistura o sabor da bergamota
com a formula da bebida.

Grifes premium podem ser ai-
nda mais estratégicas, lancando ex-
periéncias exclusivas, tornando cada
evento ou produto um verdadeiro
marco. Ja as marcas de nicho, como
os segmentos de moda e cosméti-
cos, tém potencial em colaboragoes
especiais e lancamentos limitados
com influencia-dores, aumentando
a percepcao de valor desses produ-
tos. Mas é possivel oferecer servigos

limitados também. O segredo é trans-
forma-los em experiéncias escassas.
Restaurantes e cafeterias podem
criar menus sazonais disponiveis por
tempo limitado. Spas e academias
podem oferecer experiéncias VIP
apenas para clientes selecionados. E
servigos de streaming podem liberar
conteiidos especiais para membros
premium - algo que a Netflix ja faz
com eventos presenciais para fas
de séries populares, por exemplo.
Para Juliana Hendges, diretora da
Engaje, a pergunta que toda marca
deveria se fazer é: “Se meu produto
fosse tirado do mercado hoje, alguém
sentiria falta?”. De acordo com ela,
se a resposta for “sim”, a empresa ja
domina o paradoxo da escassez. Se
aresposta for “nao”, talvez esteja na
hora de repensar a estratégia.




APOIO APOIO INSTITUCIONAL REALIZAQRO: PESQUISA:

Sistema GRUPO _
GUARIDA 7% Sicredi [LEEES FIERGS  AMANFA @

SESI | SENAI | IEL | CIERGS

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%) n
) ) ’ TRADICAO E

FEIJAO

A/B. C  D/E  METROP. INTERIOR
TI0 JOAO 20,0 | 149 225 187 215 | M4 27,0 QUALIDADE

CAMIL 17,0 | 21,3 | gt 185 | 17,0 16,1 | 22,2 12,6 Com mais de 50 anos de histéria
NAMORADO % | 18,1 | AR 145 | 151 121 | 15,7 13,2 e presenga em todo o pais, a Tio
Outros: 41,1% NS/NR: 7,6% (-) Marca néo citada em 2023 JOéO segue firme na lembran(;a dos
Destacam-se: Biju (9,9%), Kicaldo (7,1%) e Urbano (6,1%) R

galchos — agora como a marca de
Feijao mais lembrada no Top of Mind.
ARROZ A marca tem ampliado seu portfolio

nos ultimos anos, investindo em

PRATO FINO 270 | 294 26,0 |26,5| 27,7 265 | 30,4 @ 244 N -
- novos produtos, como graos funcio-
TI0 JOAO 22,8 | 209 | 197 |21,5| 231 | 232 | 253 | 209 nais, versdes integrais, além de mis-
CAMIL 227 | 1410 | 1,9 | 27,5 221 20,8 | 14,3 29,4 turas para bolos e sobremesas. Essa
BLUE VILLE 18| 26 20130 13 124 | 126 1,0 evolugao se apoia em dois pilares
Outros: 11,3% NS/NR: 4.2% centrais: tradigao e qualidade. “Esses
Destacam-se: Namorado (3,2%), Pilecco Nobre (1,3%) e Fritz e Frida (1,0%) dois eixos estao inter[igadOS’ fazem
parte da nossa historia e guiam nosso
futuro”, destaca Rodrigo Gross, dire-

MASSAS i

tor nacional de vendas da Josapar.
ISABELA 29,3 | 29,7 | 32,4 [20,8 30,0 33,8 | 284 30,2 A empresa aposta em praticas
ORQUIDEA 205 | 156 12,0 [19,3/205 215 | 1,3 | 27,7 produtivas sustentaveis e em um
T — relacionamento direto com os con-
Destacam-se: Adria (14,1%), Barilla (5,8%) e Parati (5,4%) sumidores, valorizando agoes em

ponto de venda, dicas de preparo e
escuta ativa sobre habitos alimen-

BOLACHA/BISCOITO tares em transformagao. A atuagao

ISABELA 26,8 24,7 355 |20,3 26,5 317 | 252 281 em toda a cadeia produtiva, desde
NESTLE 193 213 17 [183 214 151 | 199 189 a selecao das sementes ate 0 acom-
panhamento das boas praticas no
TRAKINAS 17 98 33|1,8 11,2| 126 | 154 87 ,
campo, € um dos fatores que ga-
BAUDUCCO 78| N8| 87|80 72 92| 43| 106 rantem a consisténcia da marca.
ZEZE 5,3 24 | 63| 47| 53 58 5,8 4,9 “Acreditamos que ser verdadeiro é
Outros: 23,4% NS/NR: 5,7% a melhor forma de estreitar os rela-
Destacam-se: Orquidea (4,3%), Oreo (2,8%), Piraqué (2,7%) e Tortinhas (2,3%) CiOﬂ amentos com tOd 0S 0S pl.]bl.l CoS,
desde clientes até os consumidores
ACUCAR em'geral f aﬁrn1a Gross. Presente em
mais de 40 paises, a marca reforca
UNIAO 51,2 @ 50,3 - |46,0 49,9 57,8 | 53,8 49,0 sua responsabilidade com o voto de
CARAVELAS 22,8 | 251 -|285 234 178 | 177 | 270 confianga dos consumidores.
ALTO ALEGRE 9,6 4,2 -1 80 95 10,7 8,2 10,7
Outros: 14,8% NS/NR: 1,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 4 A
Destacam-se: Guarani (5,0%), Cristal (4,9%) e Da Barra (1,5%)

FARINHA DE TRIGO

B I R I |

VENERANDA 172 17,5 202|249 159 151 | 34,7 31
NORDESTE %5 | 129 153 12,2 143 | 164 | 56 | 21,6
ORQUIDEA 12,8 149 16,0 | 11,2 131 | 13,0 | 111 | 141

DONA BENTA 10,9 11,7 189 165 11,5| 57 | 155 7,5

Outros: 30,6% NS/NR: 14,0%

Destacam-se: Renata (10,3%), Panfdcil (3,9%) e Sol (2,7%) \
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A Fini encontrou um caminho
direto até a Geragao Z: comunicacao
sem filtros, lojas que sao pontos
instagramaveis e um portfolio que
vira cole¢ao. Em meio a isso, e nao
coincidentemente, virou também
a marca mais lembrada do Rio
Grande do Sul em Balas e Pirulitos,
categoria que estreia nesta edicao
do Top of Mind. O vinculo com o
publico gaiicho é construido com
acoes que vao além da prateleira.
A marca aposta em ambientacoes
criativas no varejo, ativagoes em
eventos regionais e presenca cres-
cente no interior do estado, com
lojas em cidades como Gramado e
Marau (RS). Tudo isso reforca a es-
tratégia de transformar o consumo
em experiéncias sensoriais, visuais
e afetivas.

A Fini também se mantém at-
ual ao investir em cocriacao com
consumidores e influenciadores,
como no projeto TrueZ Lab, e em
colaboragoes com marcas de al-
cance global, como Harry Potter.
Para a empresa, inovagao e afeto
caminham juntos: seja no design
das balas, na curadoria de con-
tetdo ou nas lojas que convidam a
interagao. O resultado € uma marca
que fala a lingua do seu tempo — e
que os galchos, claramente, nao
esquecem.
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COLEGIO v ANCHIETA

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
BALAS E PIRULITOS

A/B C D/E METROP. INTERIOR

FINI 44,8 39,0 294 | 42,3 | 34,0

DOCILE 14,6 | 11,8 | 9,6 | 14,7 9,4

FLORESTAL 94 11,2 123 | 195 @ 45

PECCIN 52 43 3,1 0,9 6,7

Outros: 31,9% NS/NR: 3,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

Destacam-se: 7 Belo (3,0%), Mentos e Halls (ambas com 2,8%) e Frutella (2,5%)

CHOCOLATE

NESTLE 49,6 | 451 541|515 481 517 | 52,6 | 47,3

LACTA 231 | 21,3 | 234 |21,0 256 | 185 | 232 | 23,0

NEUGEBAUER 10,0 | 14,0 | 3,0 |120 94 101 | 13,3 7,5

Outros: 16,8% NS/NR: 0,5%
Destacam-se: Hershey's (2,7%) e Bis (2,4%)

PAO

NUTRELLA 36,7 | 34,0 | 31,6 |33,0 34,0 453 | 37,7 359

SEVEN BOYS 172 | 175 155 |19,0 | 18,7 | 12,4 | 22,6 | 13,0

Outros: 39,9% NS/NR: 6,3%
Destacam-se: Bimbo (12,6%), Farias (7,8%) e Pullman (5,2%)

QUELIO

SADIA 18,0 | 18,6 163 |14,0| 174 | 2271 | 128 = 221

PRESIDENT 16,4 99 88 |21,0 16,7 12,8 | 17,0 16,0

LAC LELO 6,9 5,6 01} 90 64| 6,7 3,9 9,2

CRIOULO 4,6 33| 07| 25 53| 44 5,8 3,7

Outros: 15,9% NS/NR: 14,8%
Destacam-se: Tirolez (3,4%), Languiru (2,6%) e Ddlia (2,3%)

LEITE

PIA 251 33,3 284 |274 270 187 | 21,9 277

ELEGE 22,3 | 22,7 | 23,8 |23,4|20,5 | 26,1 | 26,5 18,9

SANTA CLARA 211 | 19,8 | 11,5 |16,2 21,9 | 22,4 | 186 = 23,

DALIA 10,8 29 205|132/ 104 10,0 | 86 @ 124

ITALAC 82| 16 06|86 77 90| 86| 78

Outros: 9,5% NS/NR: 3,1%
Destaca-se: Piracanjuba (3,5%) e Ninho (2,9%)

SUCO NATURAL

PETRY 128 103 88|12 131 13,0 | 111 141

DEL VALLE 03| 58| 14| 81 11| 100 | 68 13,2

Outros: 18,8% NS/NR: 58,2%
Destacam-se: Suvalan (9,1%), Naturale (2,5%) e Maguary (2,0%)

|| SANTA CLARA 234 227 19,8 (23,0 251 19,8 | 155 30,0
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MAQUINA DE CAFE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

EXPRESSO

C D/E METROP. INTERIOR
NESPRESSO 28,4 314 355 | 31,0 327
3 CORAGOES 18,3 21,4 151 | 19,9 @ 189
DULCE GUSTO 137 121 1,0 | 133 | M)

Qutros: 21,7% NS/NR: 15,0% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024
Destacam-se: L “Or (6,1%), Oster (5,3%), Mondial (5,0%) e Arno (2,1%)

CAFE

MELITTA 344 36,3 34,0 |355 34,5 33,4 | 351 33,9
NESCAFE 309 | 379 (39,8 | 315 317|288 | 373 | 258
3 CORACOES 7,8 50| 20| 46 87| 77| 32 M4
Outros: 20,6% NS/NR: 6,4%

Destacam-se: Pildo (5,5%), Tradicdo (4,3%) e Bom Jesus (3,4%)

ERVA-MATE

BARAO 243 201 18,9 |355) 22,6 | 20,7 | 28,9 20,6
MADRUGADA 211 | 158 | 14,5 | 16,2 21,9 | 22,4 | 18,6 | 23,
XIMANGO 12,8 | 153 | 69 |11,5 134 | 121 | 1,6 13,6
Outros: 27,0% NS/NR: 14,9%

Destacam-se: Vier (11,1%), Ponche Verde (9,6%) e Nutrimate (1,0%)

CHA

LEAO 33,8 29,8 20,8 /36,5 343 | 305 | 327 346
MADRUGADA 184 204 6,3 |185 174 208 | 209 @ 16,5
TWININGS 99| 53| 43| 65 91 141 | 12,8 7,8
DESINCHA 8,7 141 | 10,7 | 7,0 9,8 7,0 7,7 9,4
Outros: 22,2% NS/NR: 7,1%

Destacam-se: Prenda (5,6%), Dr. Oetker (3,3%), Beija Flor (1,8%) e Feel Good (1,6%)

REFRIGERANTE

COCA-COLA 541 | 61,9 63,4 |57,0| 557 48,3 | 60,5 | 489
FRUKI 21,3 | 20,3 | 14,3 |21,0/ 20,9 241 | 19,0 | 23,3
PEPSI 87 45 51| 90| 85 87| 52 1.3
GUARANA ANTARCTICA 54 2,7 3,7 50 6, 4,0 7,7 3,7
Outros: 6,8% NS/NR: 3,7%

Destacam-se: Fanta (3,0%) e Charrua (1,3%)

CERVEJA

SKOL 241 284 19,8 |22,0/265 | 19,8 | 172 | 29,3
HEINEKEN 19,3 | 20,5 81| 95/|128 | 41,3 16,1 21,8
CORONA 143 15 7,8 145|151 121 | 157 | 13.2
BRAHMA 15 238 17,5 16,0 11,7 81 12,4 10,8
AMSTEL 10,5 2,0 35|140| 15| 57 | 16,6 5,9
Outros: 19,1% NS/NR: 1,3%

Destacam-se: Polar (3,0%) e Budweiser (2,8%)

REALIZAGAO:
GRUPO

TRAMONTINA

o prazer de fazer bonito

TECNOLOGIA
COM AROMA

No Rio Grande do Sul, café é
assunto sério — e a escolha da
maquina para prepara-lo, também.
Em um dos estados com maior
consumo per capita do Brasil, a
Nespresso ocupa uma posicao
consolidada no topo da preferéncia
dos galchos, combinando design,
inovagao e sustentabilidade com
uma experiéncia de preparo per-
sonalizada. A linha Vertuo permite
extrair sete medidas diferentes, do
ristretto ao carafe, atendendo a
diferentes momentos do dia e perfis
de consumo. A marca destaca como
diferencial a oferta de cafés de alta
qualidade.

“O compromisso com a sustent-
abilidade é outro pilar da marca.
A Nespresso é certificada como
B Corp™, utiliza 85% de aluminio
reciclado nas capsulas e mantém
parcerias sustentaveis, como com
a Natura Ekos, para transformar
residuos em novos produtos. Entre
as metas piblicas estao alcangar
a neutralidade de carbono até
2035 e garantir que 95% do café
seja produzido de forma regenera-
tiva até 2030”, conta a gerente de
branding e sustentabilidade Marina
Gargiulo. Mais do que diferenciais,
Sa0 compromissos que aproximam
a marca de um consumidor cada
vez mais exigente — e ajudam a
manter o aroma da Nespresso vivo

Q memoria dos galchos.

J

AMANHA
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PRODUTOS

ASAS AO
MARKETING

Reconhecido pelo popular slo-
gan “Red Bull te da asas”, a marca
de energético baseia seu marke-
ting no patrocinio de esportes. A
gama é bastante ampla incluindo
mountain biking, motocross, surfe,
snowboarding, skate, caiaque, pa-
tinacao no gelo, rali, Formula 1 e
até break dancing. Além do suporte
financeiro, esses atletas recebem
equipamento, roupas, acessorios
com a logomarca e, naturalmente,
latinhas do energético em quan-
tidades necessarias. Além disso,
a marca utiliza clipes musicais e
videogames para realizar diversas
acoes de branding.

Ao associar a bebida energética
aos mais diversos tipos de esportes,
sejam os convencionais ou mesmo
os mais radicais, a Red Bull pre-
tende seguir reforcando a imagem
“legal e cool” do produto que,
consequentemente, fortalecera a
imagem da marca a nivel global. Por
causa desses vinculos esportivos, a
grife de energético também criou
um mercado para mais de 150 itens
adicionais de souvenir. Uma das
suas estratégias mais conhecidas
foi a criagao do Red Bull Air Force,
um time de saltos de paraquedas
que realizava acrobacias aéreas em
eventos ao redor do mundo.

j

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

ENERGETICO
AB C D

RED BULL

AREA (%)

METROP. INTERIOR

MONSTER

ELEV

58,0 57,8 50,5 67,5 46,8
10,4 | 12,5 20,8 1,1 16,6
75 98| 137 5,1 14,7

FUSION

Qutros: 9,8%

94 178
(-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

8,5
NS/NR: 1,4%

Destacam-se: Baly (5,1%), TNT (1,5%) e Bad Boy (0,8%)

8,5

8,1

Outros: 33,3% NS/NR: 19,7% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024
Destacam-se: Florense (8,1%), Criare (7,8%) e Evviva (2,9%)

ESPUMANTE
SALTON 240 21,8 13,8 21,5 |252 22,8 21,5 | 259
GARIBALDI 18,8 19,3 | 18,0 | 22,0 | 17,1| 20,5 | 24,8 | 14,2
PERINI 12,7 6,2 34 90| 11 188 11,8 | 13,3
Outros: 32,6% NS/NR: 12,0%
Destacam-se: Miolo (8,8%), Valduga (5,3%), Gran Legado (3,5%) e Aurora (2,6%)
VINHO
SALTON 158 19,7 | 131 | 15,7 134 21,7 | 16,3 15,4
GARIBALDI 12,3 | 144 88 |11,2| 11,8 144 | 96 | 145
MIOLO 98 | 83 47/10,2] 101 9,0 | 221 0,0
PERINI 8,8 3,2 4.5 71| 8,9 9,7 13,7 49
AURORA 47 124 98| 30| 54| 40| 0,0 84
Outros: 42,9% NS/NR: 5,7%
Destacam-se: Valduga (4,5%), Jota Pe (4,3%) e Almadén (3,3%)
MARCA DE COSMETICOS
NATURA 13,6 14,3 - 1179 134 10,9 | 25,0 43
0 BOTICARIO 99 | 134 -1123 86| 11,3 | 17,7 3,7
EUDORA 89 71 -1 85 91| 89| 192 0,7
QUEM DISSE, BERENICE 76 | 15 -l os 76| 61| 19 121
Outros: 52,8% NS/NR: 7,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023
Destaca-se: Avon (5,7%), Boca Rosa (4,8%), Vult (4,5%) e Tracta (4,3%)
MOVEIS
TODESCHINI 14,3 18,0 17,2 |16,0 14,2 | 134 | 28,2 3,0
ITALINEA 134 | 12,7 40 |16,0 12,5 13,8 | 20,9 74
KAPPESBERG 83 164 133 | 95| 83 7,7 31 12,7
Outros: 52,3% NS/NR: 11,6%
Destacam-se: Dell Anno (7,1%), Florense (5,0%) e Favorita (4,7%).
MOVEIS PLANEJADOS
TODESCHINI 19,8 - - 1180 19,2 225 | 19,7 | 19,9
ITALINEA 17,5 - -|135/165 | 225 | 188 @ 16,5
SCA 9,8 - -185 95 MmN 9,5 10,0




AGUA MINERAL

aesicredi (ST

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

APOIO INSTITUCIONAL

Sistema

Fi€ERGS

SESI | SENAI | IEL | CIERGS

AREA (%)

REALIZAQRO: PESQUISA:

GRUPO _

AMANHA

Engaje Pesquisas

VINCULOS

AB C  D/E  METROP INTERIOR
AGUA DA PEDRA 24,6 22,0 24,6 252 | 219 | 26,7 FORTES
CRYSTAL 17,5 | 19,7 | (XM 135 165 225 | 188 @ 16,5 ] B ]
Ja tendo auxiliado os galchos
SARANDI o1 | ns| 36 IEARAEIEE -
" . quando da primeira enchente em
Outros: 35,8% NS/NR: 13,0% . .
Destacam-se: Fonte ljui (6,8%), Minalba (5,7%) e D'Lucena (5,5%) setembro de 2023, a Fruki mobilizou-
se ainda mais para a hecatombe
TALHERES climatica que assolou o Rio Grande
TRAMONTINA 93,0 914 848 |949 929 920 | 934 92,7 do Sul em maio do ano passado.
MUNDIAL . 27 | 4 5 e . Durante todo o periodo critico da
v 3, ! 9 o | 36 ! 3, 3,9 enchente, a fabrica de Paverama en-
Outros: 2,3% NS/NR: 1,0% - .
Destacam-se: Brinox (1,1%) e Hercules (0,7%) vasou apenas aguar 24 horas pOF dlar
com uma capacidade produtiva de 30
FERRAMENTAS mil garrafas de dois litros por hora.
Ao todo, somando-se a produgao
TRAMONTINA 25,0 | 36,7 32,8 |27,4 270 187 | 216 | 27,7 nas plantas de Paverama e Lajeado,
GEDORE 19,7 | 17,2 | 14 | 14,7 20,9 | 201 | 24,0 @ 16,2 foram doados 17 milhdes de litros
BOSCH 18,2 52 69 (208 18,0 | 16,7 | 189 17,5 de agua, distribuidos entre potavel e
Outros: 26,5% NS/NR: 10,7% mineral engarrafadas e por meio de
Destacam-se: Ferramentas Gerais (8,8%), Black & Decker (8,6%) e Stihl (1,3%) ab aste Ci mento d e cam | n h 6 e S-pi p a
para atuacao da defesa civil e da
TINTAS . . .
Corsan. O movimento foi reconhecido
RENNER 26,0 225 173|279 | 244 | 284 | 20,6 @ 30,3 pelos consumidores gaiichos que
SUVINIL 19,3 | 18,2 | 16,8 | 14,7 20,3 | 20,1 | 30,2 | 10,6 mais uma vez colocam a Agua da
Pedra com n mais lembr.
CORAL 101 | 153 | 12,8 [102] 9,8 107 | 186 33 edra como sendo a mais lembrada
em sua categoria (veja detalhes na
Outros: 34,1% NS/NR: 10,5%
Destaca-se: Sherwin-Williams (8,6%) e Killing (7,3%) tabela do tOpO).
Recentemente, a empresa real-
SAPATO FEMININO izou atividades em Atlantida. O Well-
ness Club Agua da Pedra (foto) propi-
VIA MARTE 19,7 | 20,4 | 23,3 | 14,7 20,9 @ 2071 | 24,0 | 16,1 . 0A8 . (foto) prop
ciou treinos de corrida em grupo e
BEIRA RIO 18,2 | 16,4 13,8 |20,8 18,0 | 16,7 | 181 184 também funcionais. “O Wellness Club
PICCADILLY 133 195 | 21,8 |160 147 | 81| 68 182 foi planejado para promover saide
AREZZO 90| 53 95| 95/10,0 64 | 11,2 73 e atuar como um hub de interacao
VIZZANO 55 54 14| 45 60 50| 46 6.1 social. O projeto fortalece o vinculo
entre marca e seus consumidores”,
Outros: 33,1% NS/NR: 1,3% . .
Destacam-se: Via Uno (4,9%), Usaflex (4,6%), Schutz (3,5%) e Ramarim (3,4%) ConteXtuallza Mana Eduarda BaStOS
Gigena, gerente de marketing da
SAPATO MASCULINO Fruki Bebidas.
PEGADA 282 297 255 (16,0 252 429 | 233 32,0
FERRACINI 227 | 17,3 23,0 285 234 | 174 | 27,7 @ 19,0
DEMOCRATA 13| 103 | 127 | 11,5 121 94 91 13,0
Outros: 29,7% NS/NR: 8,1%
Destacam-se: Kildare (7,1%), West Coast (5,6%) e Vans (3,3%)
RAgf)ES DE CACHORROS E GATOS
PEDIGREE 394 421 309 |47,5 409 | 30,5 | 45,6 @ 344
GOLDEN 17,0 | 10,8 10,5 {140/ 16,5 | 201 | 11,8 | 21,2
Outros: 31,7% NS/NR: 11,9%
Destacam-se: Premier (7,9%), Dog Chow (5,3%), Gran Plus (3,7%) e Whiskas (2,8%)
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0 futuro 38 molda

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B. C  D/E  METROP INTERIOR
IPHONE 426 433 | 458 400
SAMSUNG EXNERA 550 323 252 | 321 | 302
MOTOROLA | 10,7 | 16,0 84 154 | 101 | 105

ALIADO

CELULAR

MULTIFUNCIONAL

Na categoria Celular, o iPhone
segue como o nhome mais lembrado

. Outros: 16,1% NS/NR: 0,1%
pelos gauchos — resultado de uma Destacam-se: LG (8,3%), Sony (4,8%) e Nokia (1,1%)
estratégia que combina tecnologia
de ponta, inovacao continua e forte AUTOMOVEL
presenca de marca. Em 2025, a Apple

. FIAT 284 24,6 296 |27,8 285 | 287 | 24,6 @ 31,4
lancou o iPhone 16e como uma alter-
nativa mais acessivel dentro da linha VOLKSWAGEN 23,8 | 17,5 | 10,8 | 241 24,6 21,5 | 28,6 19,9
premium. O objetivo era ampliar o FORD 20,5 158 | 6,1/20,3 21,0 19,5 | 16,5 23,7
alcance do aparelho, mantendo os RENAULT M5 167 21190109 147 | 11| 1,8
atributos que o tornaram referéncia P VoA %

mundial em desi gn, desem pen ho e Destacam-se: Chevrolet (2,0%), Hyundai (1,3%), Tesla (1,2%) e Nissan (0,6%)

integracao. O novo aparelho vem

equipado com o chip A18, camera CAMINHAO
de 48 MP, bateria de longa duracao

o MERCEDES-BENZ 49,0 59,3 54,0 |434| 519 | 461 | 494 = 48,6
e compatibilidade com a Apple
Intelligence — sistema de inteligén- VOLKSWAGEN 221 17,5 01 129,2| 20,1 21,5 | 419 6,3
cia artificial pessoal da marca. A SCANIA 1,3 6,7 08 110,8| 1371 7,2 1,9 18,7
tecnologia permite desde a busca Outros: 8,4% NS/NR: 9,3%

. Py Destacam-se: Iveco (4,8%), Ford (1,0%), Volvo (0,8%) e Marcopolo (0,6%)
por linguagem natural nas fotos ate P

ferramentas que otimizam o uso do

aparelho com base nos habitos do CIMENTO
usuario, sempre com foco em priva- VOTORAN 16,7 | 19,0 18,9 (15,0155 | 20,5 | 16,1 171
cidade. Ao oferecer essa experiencia VOTORANTIM 163 | 108 17,0 |14,0 175 148 | 77 234
em um modelo com preco mais

Outros: 15,9% NS/NR: 51,2%

competitivo, a Apple busca manter
o iPhone no imaginario popular sem
perder a aura de inovagao. Por mo-
tivos como esse, mais do que acom-

Destacam-se: Caué (7,9%), Cimpor (4,2%) e Tupi (2,5%)

DOCE DE LEITE

panhar tendéncias] o iPhone tem MU-MU 37,4 31,5 39,4 |30,0 39,0 38,6 31,9 41,9
moldado o comportamento digital. PIA 20,8 | 155 17,0 | 275 21,5 | 14,8 | 24,8 | 17,5
Seja para trabalho, lazer ou criagao Outros: 31,1% NS/NR: 10,7%

de conteﬂdo 0 aparelho tornou-se Destacam-se: Vigosa (6,8%), Itambé (6,3%) e Conaprole (5,4%)

um aliado multifuncional.
INDUSTRIA FARMACEUTICA

.~ N\ CIMED 92 68 -l140 91 57| 83 9,7
. . EMS 42 | 54 -1 70 43 20| 41 4,2
ACHE 35 23 -1 30 21 70| 44 2,8
Outros: 16,8% NS/NR: 66,5% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023
Destacam-se: Pfizer (2,9%) e Medley (2,6%)

MAQUINA AGRICOLA

T IS (| I | 2| || S || s

JOHN DEERE 29,4 20,8 14,3 (22,8 29,5 | 33,4 351 249
MASSEY FERGUSON 188 | 16,9 | 12,4 |162 21,0 | 151 | 188 | 187
AGRALE 17,9 7] 74 |19,3 159 | 21,7 1,8 22,8
Outros: 13,3% NS/NR: 20,6%
\ J Destacam-se: New Holland (5,7%) e Valtra (4,8%)
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Comunicadores da RBS expandem o alcance da marca, permitindo
que a o grupo de midia se conecte com diferentes segmentos de
audiéncia, gerando engajamento e reconhecimento

A s marcas da RBS geram, juntas,
uma média de 195 milhoes de

impactos por més. Esse nimero leva
em consideracao a média mensal do
ano passado do grupo e as marcas
GZH, Esportes GZH, GZH Passo Fundo,
RBS TV, Diario Gaicho, Radio 92,102.3
FM, Rede Atlantida, Pretinho Basico,
Bola nas Costas e Planeta Atlantida.
Ja os comunicadores atingem,
aproximadamente, 20 milhoes de
pessoas nas redes sociais. Com
base nos niimeros de impacto, no
Facebook, Instagram, X e YouTube a
marca com maior penetra¢ao é GZH.
Ja no Tik Tok & o programa Pretinho
Basico, da Atlantida, e no Linkedin
quem lidera & o proprio Grupo
RBS. Ja entre os comunicadores,
Rafael Martins tem o maior alcance.

Gugu Streit e a Giane Guerra sao as
estrelas do Facebook, enquanto no
YouTube reinam Eduardo Gabardo,
Cesar Cidade Dias e Vaguinha. Ja
no Instagram os destaques sao os
comunicadores Cristina Ranzolin,
Alexandre Fetter, Alice Bastos Neves,
Luciano Potter, Rodaika, Marco
Matos, Kelly Costa e Giulia Perachi.

Recentemente, o jornalista
Eduardo Gabardo (foto) criou um
espaco proprio de publicacao de
contetdos, com estratégia de
produto alinhada com a gestao do
time de esportes e comercializagao
via Pulso, empresa de marketing
de influéncia da RBS Ventures. As
noticias seguem sendo veiculadas
em primeira mao na pagina do
colunista em GZH e na radio Gaiicha

e complementadas com videos
publicados no canal que Gabardo
inaugurou no YouTube, convidando a
consumir mais sobre o assunto nos
espacos existentes dentro da RBS. A
expectativa é dar mais visibilidade
aos conteddos veiculados,
ampliando alcance e repercussao e
atraindo novos piblicos. “Uma das
principais vantagens da relevancia
e credibilidade dos comunicadores
nas redes sociais é a capacidade de
amplificar a mensagem e expandir
o alcance da marca para um piblico
amplo e diversificado. Isso permite
que a marca se conecte com
diferentes segmentos de audiéncia,
gerando maior engajamento e
reconhecimento”, reconhece o Grupo
RBS, por meio de nota.
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COMUNICADORA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

LOCALDETV

A/B. C  D/E  METROP INTERIOR
CRISTINA RANZOLIN X B YA IR 198 39,0 | 52,2 | 231 | 51,3
0 Jornal do Almogo esta no ar ha ALICE BASTOS NEVES 30,6 | 13,1 | 17,0 29,2 32,8 26,3 47,‘! 17,2

mais de 50 anos e desde 1996 é apresen- Outros: 19,5% NS/NR: 11,0%
.. . . Destacam-se: Cris Silva (7,4%), Daniela Ungaretti (2,8%), Carla Fachin (1,0%), Kelly Costa (0,9%) e Bruna Colossi (0,8%)
tado por Cristina Ranzolin. O JAtambém

éo Programa Local de TV mais lembrado COMUNICADOR LOCAL DETV
pelos galichos desde o inicio, ha 35 anos.

Esses atributos fazem com que Cristina
habite a mente dos telespectadores. “Os
gaiichos tém o programa como um com-
panheiro na hora do almogo e eu como
apresentadora ha tantos anos ja acabo
praticamente sentando a mesa das
familias galichas, sendo considerada por
alguns parte da familia. E uma alegria
sair nas ruas e receber tanto carinho”,
comemora. Ela conta que sempre que
termina um programa a equipe reline-se
para avaliar o que foi ao ar e ja esbogar o
dia seguinte. Mas o planejamento pode
sofrer alteragdes até a nova entrada no
ar. “Procuramos sempre ser ageis para
poder fazer entradas ao vivo para ter as
informagdes mais atuais”, diz. Fora da
TV, Cristina gosta de estar com a familia,
viajar, comer bem tomando um bom

vinho e também caminhar. Nesta edicao, } KELLY MATOS 16,0 @ 141 | 153 | 86 139 | 25,8 | 10,6 20,4

PARTE DA

FAMILIA

ELOI ZORZETTO 25,0 | 384 363 |274 270 187 | 217 27,7

ALEXANDRE MOTTA 197 | 70 03 |147/209 | 201 | 240 @ 16,2

Outros: 45,0% NS/NR: 10,3%
Destacam-se: Josmar Leite (18,2%), Léo Saballa Jr. (8,8%), Tulio Milman (8,6%) e Mauricio Saraiva (1,3%)

COMUNICADOR DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 18,9 @ 17,2 | 22,5 [239 19,7 | 13,7 | 32,8 7,6
LUCIANO POTTER %5 93| 97122 143 164 | 56 21,6

Outros: 37,8% NS/NR: 28,8%
Destacam-se: Alexandre Fetter (6,9%), Sérgio Zambiasi (4,3%), Rodrigo Adams (3,3%), Daniel Scola (2,8%) e
Anténio Carlos Macedo (2,6%)

LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO

PEDRO ERNESTO DENARDIN 20,3 | 26,3 | 20,4 18,4 199 22,9 | 18,0 22,2
MAURICIO SARAIVA M7 N5 1410123 M& 19 | 124 M)

Outros: 36,7% NS/NR:31,4%
Destacam-se: Paulo Brito (9,3%), Luciano Périco (7,1%), Galvéao Bueno e Pedro Espinosa (ambos com 3,0%)

COMUNICADORA DE RADIO

Cristina vé a colega Alice Bastos Neves CRIS SILVA 12,8 | 123 | 100 [ 11,2 131 130 | 111 | 143

se aproximando com uma diferenca de RODAIKA 103 | 117 49| 81 M1 100 | 68| 132
7,6 pontos percentuais. O salto de 2024
Outros: 19,1% NS/NR: 41,8%

para 2025 é jUStiﬁcadO pelaS agﬁes dos Destacam-se: Carol Sanches (9,1%), Alice Bastos Neves (2,5%), Mari Aradjo (2,0%) e Simone Lazzari (0,9%)
programas esportivos que Alice esta a
frente, como collabs com algumas mar-
cas, como Lojas Colombo. “Outro ponto
que justifica é a forca cada vez maior do
esporte, em especial o futebol. E como
a figura da Alice é bem associada ao
esporte, esse movimento reverbera em
seu nivel de lembranca”, justifica Juliana
Hendges, diretora da Engaje.

COLUNISTA DE JORNAL

FABRICIO CARPINEJAR 14,8 | 18,8 204 |13,2 150 157 | 150 @ 147
MARTHA MEDEIROS 24 M4 131|162 19| 123 | 73| 165
ROSANE OLIVEIRA 10,7 - -113,7 109 78| 92 1,8

Qutros: 42,4% NS/NR:19,7% (-) Nao citada em 2023 e 2024
Destacam-se: David Coimbra (5,1%), Luis Fernando Verissimo (3,4%), Tulio Milman (3,2%) e Giane Guerra (2,9%)

PROGRAMA LOCALDETV

JORNAL DO ALMOCO 333 319 20,2 |30,7|350 | 311 | 31,2 34,9

RBS NOTICIAS 126 12,2 16,0 | 99 13,2 | 13,0 | 16,7 9,3

Outros: 46,8% NS/NR: 7,3%
Destacam-se: Bom Dia Rio Grande (9,7%), Globo Esporte (6,1%), Balango Geral e SBT Rio Grande (ambos com 5,8%) e Cidade Alerta (5,3%)

EMISSORA DETV/REDE DETV

RBS/GLOBO 56,2 66,2 62,8 |54,7 551 59,0 | 50,9 60,4

SBT 137 | 10,8 | 141 |14,2| 121 171 | 17,3 | 10,8

Outros: 24,9% NS/NR: 5,2%
Destacam-se: Band (8,3%), Pampa (6,1%), Record (3,8%) e TVE (3,6%)
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AUTENTICIDADE

BRUNA TRAMONTINA 28 60 212 | 73 106
MARI KRUGER 52 43 51 55 4,0
BRUNA CRAMER | 28 35 75 51 37

Bruna Tramontina é publicitaria,
empreendedora e, agora, a influ-

Qutros: 22,0% NS/NR: 59,9% (-) Néo citada em 2023 e 2024 . d d . |. . l b d
Destacam-se: Cela (2,3%), Tali Ramos (2,1%), Guria Natureba (1,8%), Natana de Leon (1,5%), Sofias por Ai (1,3%), Laura Bier (1,2%), enciadora Igltq mais (embrada
Rodaika (1,0%), Carol Sanches (0,9%) e Mai Purper (0,5%) pelos galchos. A frente do perfil
@brutramontina, ela soma mais de
INFLUENCIADOR DIGITAL DO RS uma década de atuagao no universo
digital, com uma trajetoria marcada
NELSON QUINTO 7,6 4,1 1,8 |13,7 7,2 43 | 10,1 55 pela espontaneidade e pela escolha
RONALDINHO GAUCHO 43 | 25| 23| 41 45| 40| 58 3,1 de ndo seguir formulas prontas.
BADIN 43 - - a1 44| 40 8.4 0,9 “Nunca fui um personagem nas re-
Outros: 42,3% NS/NR: 41,5% (-) Ndo citado em 2023 e 2024 des. Sempre fui eu mesma”, afirma.
Destacam-se: Fabricio Carpinejar (4,2%), Nego Di (3,4%), Gaudéncio (3,3%), Cris Pereira (2,4%), Nana Rude (2,1%), Dianho (2,0%), Indio A carreira de Bruna comegou em
Behn (1,9%), Guri de Uruguaiana e Matteus Amaral (ambos com 1,6%)

2013, quase sem querer, quando
ela compartilhava cenas do dia a
CANAL DEYOUTUBE DO RS dia em Nova York, no Instagram.

GURI DE URUGUAIANA 78 72 86|75 82 68| 66 87 O crescimento do publico veio
p junto com o olhar atento de quem
PRETINHO BASICO 6,3 6,6 | 4,8 61| 6,3 6,1 3,9 8,1 . .
estudou marketing e percebeu ali

Outros: 48,1% NS/NR: 37,9% . 2 .
Destacam-se: Badin (4,9%), Cris Pereira (4,7%), Lives Atldntida (4,1%), Gaudéncio (3,5%), Indio Behn (2,9%), Jovem Pan e u'ma Oportunldade de negoao‘ A
Dianho (ambos com 2,3%) virada aconteceu em 2014, quando

Bruna decidiu transformar a pre-
senca crescente nas redes em um

EMISSORA DE RADIO DE NOTICIAS 59 -
negocio estruturado. Desde entao,

GAUCHA 151 16,8 11,2 | 17,3 15,6 | 12,4 | 144 15,6 consolidou sua marca pessoal com
GUAIBA 12,3 83 42| 96| 1,9 | 147 | 20,5 5,7 conteidos voltados a lifestyle,
Outros: 27,1% NS/NR: 45,5% turismo, eventos, gastronomia,
Destacam-se: Farroupilha (4,8%), BandNews (3,8%), Pampa (3,4%), Metropolitana e Bandeirantes (ambas com 2,3%) Vi agen s e reflexoes sobre com porta—
mento. Sem se apegar a métricas ou

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA modismos, a influenciadora aposta
- em contedidos organicos, criativos e
ATLANTIDA 16,7 191 | 15,6 | 13,7 16,5 | 19,1 19,2 14,5 com toque pessoal. “Prefiro ser do
JOVEM PAN 8,8 6,3 91 110,7| 91 7,0 | 16,7 2,4 que parecer”, resume. O reconhe-
Outros: 26,1% NS/NR: 48,5% cimento no Top of Mind, segundo

Dest -se: Mix (7,7%), 92 (3,8%), Cidade (2,8%), Eldorado (1,8%), Continental (1,4%) e Ant 1(1,2%, - « L. .
estacam-se: Mix (; ), 92 (. ), Cidade (. ), Eldorado ( ), Continental ( ) e Antena 1 (| ) ela, é fruto de uma trajetorla fE‘Ita

com coragem, constancia e verdade

PROGRAMA DE RADIO — elementos que, no seu caso, vém
antes do algoritmo.

PRETINHO BASICO 21,3 | 204 | 16,5 |18,9 204 253 | 265 @ 17,2
SALA DE REDACAO 175 M7 89 |151 165 215 | 13,3 20,8
QOutros: 26,5% NS/NR: 34,8%

Destacam-se: Gaticha Atualidade (6,7%), Bola nas Costas (5,1%), Discorama (4,1%) e ATL Pop Rock (2,7%)

JORNAL

ZERO HORA 454 | 36,6 29,3 |509 449 | 42,7 | 43,6 @ 46,9
DIARIO GAUCHO 14,0 | 11,8 153|104 13,8 171 | 10,7 | 16,6
CORREIO DO POVO 138 | 105 | 85 (18,9|13,5 10,6 | 154 12,4
Outros: 9,1% NS/NR: 17,8%

Destacam-se: Pioneiro (6,2%), Jornal do Comércio (1,0%) e O Sul (0,3%)

T | | . Dy |
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PATROCINIO

COLEGIO v ANCHIETA

O MANTRA
DO AMOR

O futuro do branding sera moldado por marcas que sabem transformar
consumo em cultura, produtos em experiéncia e pertencimento em lealdade

P ara ser uma Love Brand, uma
empresa deve transcender
a mera venda de produtos ou
Servicos e procurar conexoes com
os consumidores em um nivel
emocional profundo. As marcas
que entenderem esse conceito
terao o potencial de promover
movimentos culturais e criar
comunidades dedicadas em torno
de suasidentidades. As Love Brands
se tornam indispensaveis para os
consumidores, enraizando-se em
suas vidas e identidades. Essas
marcas evocam sentimentos de
pertencimento, levando os clientes
a defendé-las e deseja-las, a
medida que tecem suas narrativas
na propria historia do consumidor.
Um caso exemplar é a Nestlé (na
foto, cards da barra Surpresa), que
habilmente alavanca a nostalgia
e a ressonancia emocional para
elevar o consumo de chocolate

a certos rituais. Para muitos, o
chocolate Nestlé representa nao
apenas um doce, mas uma ponte
entre geragoes. Essa transformacao
revela que marcas focadas somente
em preco ou funcionalidade se
alinham com a mediocridade. Além
disso, criar conteido envolvente vai
além da estética superficial da midia
social. 0 equivoco comum é que uma
postagem atraente é suficiente para
o engajamento do consumidor. “O
futuro do branding exigira marcas
adeptas a transformar o consumo
em significado cultural, produtos em
experiéncias imersivas e promover
pertencimento genuino em lealdade
inabalavel”, ensina Juliana Hendges,
diretora da Engaje.

METODOLOGIA

O Love Brands RS tem 0os mesmos
critérios metodologicos empregados
no Top of Mind RS. A pesquisa ouviu

a GERDAU

0 futuro 38 molda

pessoas 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 web, com base aleatoria,
estratificada proporcionalmente ao
tamanho da populagao, segundo
variaveis como sexo, classe social e
idade, baseado em dados do IBGE.
Foram 1.200 entrevistas distribuidas
nas sete mesorregioes estaduais, o
que garante aos resultados um grau
de confianca de 95% e uma margem
de erro de 4% para mais ou para
menos. A realizacao do campo foi
entre os dias 2 e 22 dejaneiro de 2025.
A Gnica diferenca é a pergunta feita
aos gaiichos e gaiichas. Enquanto
no Top of Mind RS se questiona a
marca que vem a memoria ao citar
um item de servico ou produto, no
Love Brands 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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DE RADIO

VIR

ALEXANDRE FETTER 10,3 4,3 90 95

COMUNICADOR TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

LUCIANO POTTER 96 | 68| 80 9,5

PEDRO ERNESTO DENARDIN EER IR 25 28

AREA (%)
D/E METROP. INTERIOR
131 80 123
10,7 | 14 8,
0 | 46 06

RODRIGO ADAMS 18 | 23| 25 13

Outros: 6,0% NS/NR: 70,0%
Destacam-se: Sérgio Zambiasi (1,3%) e Anténio Carlos Macedo (1,1%)

COMUNICADORA DE RADIO

2,3

0,0
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KELLY MATOS 19,3 | 12,8 101|183 214 151 | 199 189
CAROL SANCHES 17| 69 * 11,8 11,2 12,6 | 154 87
CRIS SILVA 7,8 1,1 79 | 80 72 9.2 4,3 10,6
Outros: 24,0% NS/NR: 37,2%
Destacam-se: Rodaika (5,3%) e Alice Bastos Neves (4,3%)
COLUNISTA DE JORNAL
FABRICIO CARPINEJAR 17,3 16,6 155 | 240 17,7 11,6 | 184 @ 16,5
MARTHA MEDEIROS 74 96 134 | 85| 78| 58 | 49 9,4
LUIZ FERNANDO VERISSIMO 5,7 1,8 85 71| 58 b4 6,0 54
Outros: 21,6% NS/NR: 48,0%
Destacam-se: Tulio Milman (4,6%), Giane Guerra (3,3%) e Rosane de Oliveira (3,2%)
COMUNICADORA LOCALDETV
CRISTINA RANZOLIN 26,8 @ 22,7 | 20,3 |120,3 26,5 31,7 | 25,2 28,1
ALICE BASTOS NEVES %3 | 118|175 145 1510 | 121 | 157 @ 13,2
CRIS SILVA 9,6 8,6 -180 95 107 8,2 10,7
CARLA FACHIN 50 41| 51|50 57 34| 77 2,9
Outros: 10,2% NS/NR: 34,2% (-) Néo citada em 2023
Destacam-se: Daniela Ungaretti (3,2%), Kelly Costa (1,3%), Ali Klemt (1,0%) e Bruna Colossi (0,9%)
COMUNICADOR LOCAL DETV
ELOI ZORZETTO 141 | 17,5 | 21,6 [184 135 123 | 17,6 = 11,2
ALEXANDRE MOTTA 10,8 | 101 04| 95| 14 105 | 75| 137
JOSMAR LEITE 53 - -1 52 50 58 8,3 2,8
Outros: 11,1% NS/NR: 58,8% (-) Ndo citada em 2023 e 2024
Destacam-se: Marco Matos (4,8%), Mauricio Saraiva (3,0%) e Tulio Milman (0,7%)
TIME DE FUTEBOL
GREMIO 40,0 39,5 36,7 |44,5| 37,2 | 43,6 | 44, 36,6
INTERNACIONAL 374 | 384 | 31,7 |30,0 39,0 386 | 31,9 41,9
Outros 8,3% NS/NR: 14,3%
Destaca-se: Caxias (2,3%)
CHOCOLATE
NESTLE 29,4 | 36,3 | 43,4 (20,8 2971 36,2 | 284 | 30,2
LACTA 15,5 | 10,3 | 22,7 | 12,7 15,0 | 18,8 | 18,4 @ 13,2
NEUGEBAUER 13,4 | 13,3 9,7 | 11,8 13,5 143 | 16,3 1,1
Outros: 22,9% NS/NR: 18,8%
Destacam-se: Hershey’s (8,2%), Milka (2,4%) e Bis (2,3%)

REALIZAGAO:

AMANFiA

o prazer de fazer bonito

CUMPLICE

DO OUVINTE

Alexandre Fetter ganhou defini-
tivamente o coragao dos galchos e
das galichas. Agora o comunica-
dor do Grupo RBS lidera em sua
categoria. Ele considera que tem uma
relacao organica com os ouvintes da
Atlantida. Assim como eles, Fetter
também nao deixa de acompan-
har a programacao da radio. Um
dos programas mais populares da
emissora é o Pretinho Basico, onde
Fetter atua. “Penso que por meio
do Pretinho, onde somos esséncia,
nao ha como esconder o carater. A
distancia entre o veiculo e a audién-
cia diminui”, destaca. “No Pretinho
eu sou absolutamente ciimplice do
ouvinte. E acho que represento uma
boa parcela da audiéncia, que pensa
e se comporta como eu”, reflete. Ele
aposta que tamanha proximidade
o fez ganhar o reconhecimento no
Love Brands RS. “Fago questao de
me expor, de ser transparente no
programa. Ser o que sou, de verdade.
Falar o que penso, sempre com re-
speito e empatia. Sou ‘gente como
a gente’, e isso aproxima as pes-
soas”, confidencia. Fetter conta que
tem muitos planos em andamento,
todos buscando estreitar o contato
com o plblico e com as marcas do
grupo. “Entretendo e emocionando.
Acolhendo e ajudando”, resume sua
filosofia.

- N\
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

ESTADIA COM

C D/E METROP. INTERIOR
14,5 | 151 | 121 | 157 13,2
Eleito o hotel mais amado do HOTEL & SPA DO VINHO 16,0 11,7 81 | 12,4 10,8

Rio Grande do Sul no Love Brands, SHERATON 140 1,5, 57 | 16,6 5,5
o Colline de France se destaca nao Outros: 15,3% NS/NR: 48,5% (-) Categoria néo pesquisada em 2023 e 2024

apenas pela arquitetura inspirada
em palacios europeus, mas pela OPERADORA TELEFONIA CELULAR
experiéncia de hospitalidade que
transforma cada estadia em uma
memoria. Localizado em Gramado,
o hotel aposta em atendimento
exclusivo e personalizado, com foco
na exceléncia e no encantamento
em cada detalhe. “Nosso estilo
de hospedaria é de atendimento
exclusivo. Fazemos questao de sur-
preender em todas as visitas com
algo Unico e inesquecivel”, afirma
Clara Grings Tomazi, fundadora do
hotel. Com dez tipos diferentes de
suites e programagoes sazonais que
valorizam a misica, a gastronomia
e a estética francesa, o Colline

SOTAQUE FRANCES

COLLINE DE FRANCE

Destacam-se: Hilton (3,0%), Laghetto (2,8%) e Fasano (2,1%)

VIVO 31,4 26,7 23,0 |321 30,3 338 | 335 297
CLARO 29,7 | 22,8 | 18,8 |30,0 29,6 29,5 | 26,5 32,2
TIM 12,6 | 175 12,8 | 1,5 13,7 106 | 184 7,8

ol 76 43 55| 91| 87 40| 45| 100
NS/NR: 18,8%

REDE DE FARMACIA

PANVEL 193 173 193 | 9,5/ 12,8 41,3 | 161 @ 21,8
SAO JOAO 14,3 | 16,7 16,8 | 14,5 151 | 121 | 157 | 13,2
DROGA RAIA 15| 1,2 1,8|160 1,7 81| 124 10,8

PAGUE MENOS 105 08 13[140 1,5 57| 166 5,9

Outros: 9,9% NS/NR: 34,5%
Destacam-se: Associadas (3,0%), Preco Popular (1,2%) e Agafarma (1,1%)

UNIVERSIDADE PRIVADA

reforca a promessa de oferecer
uma experiéncia diferente a cada } PUCRS 17,0 141 | 10,3 | 22,2 | 12,7 | 22,2 18,5 17,0

nova visita. A missao de “trazer um UNISINOS 17| 101 | 371|154 87 154 | 11,8 11,2

pedago da Europa para o Brasil” ucs 78 94 95| 43 106 43| 80| 772
orienta todas as agoes — das co- Outros: 20,7% NS/NR: 42,9%

laboragﬁes aos pacotes especiais Destaca-se: Feevale (4,3%), Estdcio (2,8%), Anhanguera (2,7%) e ESPM (2,3%)

de fim de ano, inverno e Pascoa. O
reconhecimento como hotel mais
amado do estado chega em um
momento de expansao: a marca
prepara sua chegada ao Rio de Ja-
neiro, com uma unidade em Miguel
Pereira. O investimento sera de R$
150 milhoes.

SAPATO FEMININO

VIA MARTE 19,7 | 17,0 18,0 224 212 147 | 20,7 = 187
BEIRA RIO 137 143 | 10142 122 172 | 17,3 | 10,8
PICCADILLY 18 M5 128|146 11,8 96 | 147 94

AREZZO M2 79| 96| 94 12| 123|195 45

Outros: 17,5% NS/NR: 26,3%
Destacam-se: Vizzano (4,2%), Melissa (3,0%), Via Uno (2,8%) e Usaflex (1,2%)

SAPATO MASCULINO
PEGADA 18,8 16,7 | 23,6 |239 19,7 13,7 | 32,8 7,6
FERRACINI 124 | 153 1,8 |12 19| 123 | 73| 165

DEMOCRATA 10,7 08 23|137/109| 78| 92| M8

Outros: 7,4% NS/NR: 50,7%
Destaca-se: Kildare (2,0%)

TALHERES

TRAMONTINA 54,8 | 50,3 67,2 |49,7 54,8 582 | 380 68,6

BRINOX 23 03| 02| 25 20 30| 15 30

Outros: 1,0% NS/NR: 41,8%
Destaca-se: Mundial (0,7%)
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AMANHA

PESQUISA:

Engaje Pesquisas

aesicredi (ST

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

DOCE DE LEITE

QOutros: 34,9%

NS/NR: 11,3%

17,3 | 10,1| 1,7

A/B

33,0

C

34,0

D/E

45,3

37,7

METROP. INTERIOR
35,9

Destacam-se: Vigosa (12,6%), ltambé (6,1%) e Piracanjuba (5,3%)

19,0

18,7

12,4

22,6

13,0

CAFE
MELITTA 23,8 | 20,2 | 83 |241 246 215|286 19,9
NESCAFE 20,5 194 | 31,0 |20,3| 21,0 19,5 | 16,5 23,7
3 CORACOES 15 128 48| 90 109 147 | 111 1,8
Outros: 11,9% NS/NR:32,3%
Destacam-se: Tradigao (3,2%) e Bom Jesus (2,0%) A VAQU I N HA QU E
ATRAVESSA GERACOES
CERVEJA
skoL 134 M8 173 (160 125 138 | 209 73 " Quando o hassu[‘to e docefde
HEINEKEN 12,8 7,6 52 | 11,5 13,4 12/ 1,6 13,8 Aene.' 0s gauchos tem uma refer-
éncia clara: Mu-Mu. A marca da
CORONA 91 72| 23] 55| 94| 107 | 124 6,3 vaquinha refor¢a sua posi¢ao como
BUDEWISER 68 63 38| 65 66 74| 44 8,9 icone afetivo e presenca constante
Outros: 27,0% NS/NR: 31,0% na mesa das familias do Rio Grande
Destacam-se: Brahma (5,7%), Stella Artois (5,5%), Amstel (3,8%) e Polar (3,4%) do Sul. Produzido pela Neu gebauer
. ’
o doce de leite Mu-Mu completa
REFRIGERANTE 80 anos de historia em 2025, man-
COCA-COLA 49,6 505 43,0 |50,9 51,9 43,0 | 66,7 | 35,6 tendo sua receita tradicional ao
FRUKI 93| 91| 90| 94 88 102 | 17 73 mesmo tempo em que aposta em
PEPSI 7, 7,5 55 80 73 58 1,1 11,8 nOVIda(.jes para segulr re,l‘evante
entre diferentes geragdes. “Mu-Mu
Outros: 6,8% NS/NR: 27,2% - . « A .
Destaca-se: Charrua e Fanta (ambas com 3,0%) e pratlcamente sinonimo de doce
de leite no Rio Grande do Sul. Se-
ESPUMANTE guimos investindo em tecnologia,
SALTON 21,7 24,7 10,0 {275 21,7 | 181 | 18,0 | 24,9 INSumos de fﬂlta~ qualldadg e tam-
bem na ampliacao do portfolio, com
GARIBALDI 19,8 21,3 | 2311 | 14,7 20,9 | 20,1 | 24,0 16,2 produtos como o Mu-Mu Gold e os
IRmeED RS RS gio Copetti (foto), diretor comercial
Destacam-se: Miolo (8,3%) e Gran Legado (2,8%) .
da Neugebauer. Atualmente, a linha
VINHO conta com trés versoes de doce de
leite e busca atender diferentes
SALTON 19,7 17,1 18,4 | 14,7 | 20,9 | 20,1 | 24,0 16,2 perfis de consumo, da indulgéncia
’
GARIBALDI 18,2 11,7 8,7 20,8 18,0 16,7 18,9 17,5 Cléssica és experiéncias mais leves
PERINI 8,8 10 331|152 72 84 | 154 3,6 e sofisticadas. Aléem da vaquinha, a
AURORA 86 123 99| 91| 89| 74| 77 93 Neugebauer mantém no mercado
Outros: 27,3% NS/NR: 17,5% outros produtos que atravessam
Destacam-se: Miolo (7,7%), Valduga (3,3%), Almadén e Conchay Toro (ambas com 1,8%) geragées' como Stikadinho’ Bib's e
Amor Carioca. Nos dltimos anos, a
ERVA-MATE empresa também tem investido em
BARAO 189 | 13,6 10,9 (239 197 137 | 328 76 inovagao, com lancamentos como
MADRUGADA %5 1,3 103|122 143 164 | 56 21,6 as barras premium 1891 Collection e
XIMANGO ] ; 271 . alinharecheada Noig, inspirada em
6,9 6, 39| 81 63 ! 0,9 3 sobremesas internacionais.
Outros: 17,1% NS/NR: 42,6%
Destacam-se: Vier (4,3%), Nutrimate (3,3%), Seiva Pura (2,8%) e Verde Mate (2,1%) K /
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MEDIA

AMANHA

4ANHo po D'Rﬁm'%

COMO UMA ONDA
NO MAR (DA WEB)

a GERDAU

0 futuro 38 molda

Inédito Top Social Media revela engajamento de empresas e
personalidades nas redes sociais através de uma pesqwsa espontanea
feita exclusivamente pelos perfis do Grupo AMANHA

N o mar, as ondas se movem
em varias dire¢oes - e nao
é diferente no vasto oceano da
internet, mais precisamente nas
redes sociais. E 0 engajamento é a
forca motriz que leva marcas a se
comunicarem com milhoes de con-
sumidores ao mesmo tempo. Tendo
esse cenario em evidéncia, AMANHA
inova apresentando o Top Social

Media, uma pesquisa espontanea
feita exclusivamente pelos perfis
do grupo no LinkedIn, Facebook e,
principalmente, no Instagram. “A
enquete € uma maneira informal de
consultar a populacao. Ou seja, nao
ha nenhum método, pois inexistem
nesse processo itens como di-
visao da amostra da populagao por
regiao, faixa idade, sexo ou mesmo

adocao de margem de erro”, explica
Juliana Hendges, diretora da Engaje.
“Embora enquetes nao possuam o
rigor metodologico de pesquisas
estruturadas, assim como o Top
of Mind RS, elas oferecem insights
valiosos para as marcas no ambi-
ente digital, pois representam uma
forma dinamica de ouvir o publico,
utilizando as redes sociais como
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termometro da percepcao coletiva”,
completa.

0 estudo experimental liderado
por AMANHA foi um sucesso, pois
foram colhidos voluntariamente
620 votos. A titulo de comparagao,
a pesquisa estadual do Top of Mind
tem uma amostra de 1.200 ent-
revistados, enquanto o Top Porto
Alegre contata 600 pessoas. Quem
se voluntariou a responder, teve de
informar qual marca mais lembrava
em sete itens: Grande Empresa/
Marca do Rio Grande do Sul, Empre-
sa Preocupada com Causas Sociais,
Influenciador(a) Digital gaiicho(a),
Time de Futebol do Rio Grande do
Sul, Rede de Lojas de Roupas, Erva-
Mate e Cerveja.

Na comunicac¢ao com o publico foi
preciso evidenciar em algumas cat-
egorias a ligacao com o Rio Grande

®
SantaClara

desde 1912

do Sul, pois o alcance da pesquisa foi
nacional. E, naturalmente, que em-
presas e personalidades poderiam
estimular que seus seguidores nas
diferentes redes sociais votassem
no Top Social Media. O campo da
pesquisa foi feito entre os dias 23 de
janeiro e 17 de margo também como
uma forma de aplicar diferentes
estratégias, como patrocinar deter-
minados posts, por exemplo, ou citar
os perfis institucionais de certas
marcas que tivessem bons indices
de lembranca no Top estadual.

FENOMENOS DIGITAIS

Aforga digital da torcida tricolor
ficou evidenciada no resultado final,
onde o Grémio foi citado por 58,4%
de quem respondeu a enquete (con-
fira os vencedores na tabela abaixo).
O clube investe em conteidos estra-
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tégicos, incluindo transmissoes ao
vivo, interagao com os torcedores e
acgoes institucionais para manter um
alto engajamento. “Arivalidade com
o Internacional também impulsiona
o debate nas redes, garantindo uma
presenca constante e intensa. O
Grémio entende a importancia das
redes sociais e transforma a paixao
da torcida em um motor de engaja-
mento, mantendo o clube sempre
em evidéncia”, avalia Juliana. A gan-
gorratambém é favoravel ao Grémio
no Instagram: sao 3,4 milhoes de
seguidores contra 2,3 milhoes do
Internacional. O Colorado foi citado
por 34,3% dos entrevistados no Top
Social Media. O clube gaiicho tam-
bém pode contar com sua torcida
apaixonada ao redor do planeta.
Atualmente o Grémio conta com
aproximadamente 102.700 socios

ELAS SURFAM NAS REDES SOCIAIS

Saiba quem sao as lideres em sete categorias do inédito Top Social Media

CATEGORIA
TIME DE FUTEBOL DO RS
REDE DE LOJA DE ROUPAS

INFLUENCIADOR DIGITAL DO RS

ERVA-MATE

CERVEJA

GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS

EMPRESA PREOCUPADA COM CAUSAS SOCIAIS

MARCA
GREMIO

RENNER

GURI DE URUGUAIANA

BARAO
POLAR

RBS

TRAMONTINA

INDICE (EM %)
58,4
57,1
50,0
28,2
20,9
17,4

7,9
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TOP SOCIAL MEDIA

O Grémio investe em conteldos estratégicos, incluindo interacao com os torcedores e
acoes institucionais para manter um alto engajamento

e cerca de 930 consulados. O maior
consulado do exterior é o de Sid-
ney, na Australia, e os maiores do
Brasil estao em territorio gaiicho:
Canoas, Guaporeé e Vacaria. O episo-
dio das enchentes também foi algo
marcante para o Tricolor. O clube
transformou o Estadio Olimpico
em um QG de recolhimento e dis-
tribuicao de toneladas de roupas
e alimentos, que foram doados a
milhares de familias. “A resposta
dos gremistas na mobilizacao para
as pessoas atingidas pela enchente

foi gigantesca, extraordinaria e
transformou o Grémio em um dos
entes mais relevantes na ajuda a
quem mais precisou. No ambito es-
portivo, eles nos acompanharam em
cada estadio que passamos quando
nao tivemos a Arena a disposi¢ao. Ou
seja, o que fica disso € que aforca da
nossa torcida pode fazer a diferenca
tanto para o Grémio quanto para a
comunidade que nos cerca”, ressalta
Marcio Ramos, CEO do Grémio.

A Renner reina absoluta em sua
categoria com 57,1% das mencoes.

TOP
SOCIAL

AMANHA

A marca tem uma presenca digital
forte, investindo em conteidos in-
terativos, campanhas inclusivas e
influenciadores digitais para refor-
car seu posicionamento. Com uma
estratégia focada em experiéncia do
consumidor e digitalizagao, a grife
tem se destacado no e-commerce e
nas redes sociais. Também pudera:
somente no Instagram a Renner tem
8,7 milhoes de seguidores. “A Renner
nao é apenas uma loja de roupas,
mas uma marca que dialoga com
tendéncias globais e com o compor-
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tamento digital dos consumidores”,
atesta Juliana.

O Guri de Uruguaiana também
demonstrou proximidade com seus
fas, ao recolher metade dos 620
votos na categoria Influenciador
Digital do Rio Grande do Sul. O
personagem iconico de Jair Kobe,
que soma 1 milhdao de seguidores
no Instagram e mais de 630 mil em
seu canal no YouTube, oferece um
conteido que combina identidade
cultural, humor acessivel e viral,
garantindo sucesso absoluto nas re-
des sociais. Tamanha popularidade

v

APOIO INSTITUCIONAL

Sistema

reflete o carinho do piblico pelo
tradicionalismo apresentado de
forma leve e bem-humorada. Ao mis-
turar o sotaque gaiicho, referéncias
culturais e piadas do cotidiano, Kobe
criou uma identificacao forte com o
publico do Rio Grande do Sul, trans-
formando um personagem regional
em um fenomeno digital. Nesta
categoria o influenciador Nelson
Quinto captou 26,9% dos votos fi-
cando em segundo lugar.

No campo corporativo, a Tra-
montina conseguiu 17,4% das men-
¢oes em Grande Empresa/Marca

oy
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do Rio Grande do Sul, seguida pela
Gerdau (9,8%). No ambiente digital,
especialmente no Instagram, a Tra-
montina se posiciona com elegancia,
inspiracao e proximidade emocio-
nal. Seus conteiddos sao visual-
mente bem cuidados, com foco em
experiéncias reais de uso, receitas,
decoracao e momentos cotidianos
que geram identificacao com o
publico. Além disso, a empresa de
Carlos Barbosa aposta em parcerias
com influenciadores de diferentes
nichos, ampliando seu alcance e se
conectando com diversas geragoes

TOP 2=
SOCIAL

AMANHA

73, o
Manno po oro™"

Guri oferece um contetido que combina identidade cultural e humor viral, garantindo sucesso absoluto nas redes sociais
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e estilos de vida. “Outro diferencial
€ a consisténcia em suas campanhas
institucionais — sempre bem pro-
duzidas, com mensagens positivas
e alinhadas ao orgulho de ser gaii-
cha e brasileira. A marca também
utiliza seu alcance para valorizar
temas como sustentabilidade, bem-
estar, familia e o prazer de cozinhar,
construindo uma narrativa de marca
que vai além do produto”, contextu-
aliza Juliana.

CENTENAS DE NOMES

A categoria Empresa Preocu-
pada com Causas Sociais foi alta-
mente pulverizada, com a citacao

de aproximadamente 200 nomes de
empresas. A RBS foi a marca mais
lembrada, com 7,9% das mencoes.
A Ambev teve 4,3% das citagoes,
indice que lhe deu o segundo lugar.
0 Grupo RBS tem se consolidado
como uma referéncia nao apenas em
audiéncia, mas em responsabilidade
social e engajamento comunitario,
algo evidenciado pelo resultado
obtido no estudo experimental de
AMANHA.

Um exemplo marcante disso foi
sua atuacao durante a enchente
historica que atingiu o Rio Grande
do Sul em maio do ano passa-
do. A cobertura intensa, continua

e sensivel da tragédia desta-
cou o papel fundamental do
conglomerado de midia como um
elo entre a populagao, autoridades
e iniciativas de apoio aos desa-
brigados. Nesse periodo, a RBS
mobilizou todas as suas frentes
— TV, radio, portais e redes sociais
— para informar, orientar e conec-
tar pessoas desabrigadas, volun-
tarios e doadores, reforcando seu
compromisso com o jornalismo de
utilidade piblica.

Além da cobertura jornalistica,
a RBS também foi protagonista
na divulgacao de campanhas de
arrecadacao e ajuda humanitaria,

TOP 25
SOCIAL

AMANHA

A Renner tem uma presenca digital forte, investindo na interagao e em campanhas inclusivas para reforcar seu posicionamento
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No ambiente digital, especialmente no Instagram, a Tramontina se posiciona com elegancia, inspiragao e proximidade emocional

utilizando seu alcance para impul-
sionar a solidariedade. “Esse tipo
de atuacao reforca nao apenas
sua credibilidade, mas também a
confianca emocional do piblico,
especialmente em momentos de
crise”, pondera Juliana. Ela também
destaca que no ambiente digital
a RBS equilibra com competéncia
entretenimento, informacao e enga-
jamento social, reforcando umaima-
gem de empresa comprometida com
a comunidade gaiicha. Os contelidos
no Instagram, por exemplo, refletem
essa estratégia com postagens que
alternam entre trechos da program-
acao, chamadas de utilidade piblica

e campanhas de conscientizacao,
sempre com uma linguagem aces-
sivel e visualmente impactante. O
trabalho desempenhado pela RBS
TV frente a maior tragédia climatica
da historia enfrentada pelo Rio
Grande do Sul foi reconhecido no
Prémio Rede Globo 2024, realizado
em dezembro do ano passado, no
Rio de Janeiro.

O CEO do Grupo RBS, Claudio
Toigo, esteve presente no evento
e recebeu uma placa das maos do
diretor geral de Jornalismo da Rede
Globo, Ricardo Villela. A homenagem
evidenciou o comprometimento da
rede de TV com a reconstrucao do

estado e reforcou a sua relevancia
mencionando a “cobertura heroica”
realizada pelos colegas gaiichos. Du-
rante a enchente, a RBS TV ampliou
a programacao local e apresentou
um especial diario, contando com
equipes em mais de 100 cidades
atingidas. “Nenhum de noés estava
preparado para viver o que a gente
viveu. E superamos isso por duas
razoes principais. A primeira, a nos-
sa razao de existir como empresa:
fazer entretenimento, esporte e
jornalismo para tornar a vida das
pessoas melhor. E, em segundo, a
ajuda que tivemos do Brasil inteiro”,
pontuou Toigo na ocasiao.
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AMANHA REVELA AS MARCAS MAIS LEMBRADAS NA CAPITAL
DE TODAS AS GAUCHAS E DE TODOS 0S GAUCHOS
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PARA REERGUER
A CAPITAL

Passado praticamente um ano das enchentes, a cidade ainda esta
em reconstrucao - e algumas das marcas de Porto Alegre fizeram
sua parte ao estender a mao aos desabrigados

A inda estao vivas na memoria
dos porto-alegrenses algu-
mas das imagens que abrem esta
reportagem. Ao final de maio de
2024, as enchentes atingiram dire-
tamente mais de 160 mil pessoas e
inundaram cerca de 138 quilometros
quadrados, o equivalente a quase
30% do territorio municipal. Os danos
afetaram 93.952 domicilios, com
9.615 completamente destruidos e
11.166 parcialmente comprometidos.
Infraestruturas pablicas, como esco-
las, unidades de saide e sistemas de
drenagem, foram gravemente dani-
ficadas, impactando severamente a

rotina de toda a populagao da cidade
e a capacidade de prestacao de ser-
vios essenciais. A estimativa inicial
apontou danos de RS 12,3 bilhdes
ao setor piblico, com demandas
mapeadas de macrodrenagem, hab-
itacao, infraestrutura, saneamento e
reconstrucao de diques.

Em dezembro de 2024, a prefei-
tura da capital aprovou a ampliacao
dos trabalhos do programa Porto
Alegre Forte e do escritorio de recon-
strucao e adaptacao climatica o final
deste ano. A iniciativa teve de ser
mantida, pois embora muitos avan-
cos tenham sido alcancados, as agoes

em curso ainda exigem a manutencao
da estrutura para garantir o sucesso
das intervencgoes restantes. “Apesar
de termos avan¢ado muito na recu-
peracao de equipamentos piblicos e
em medidas de adaptacao a eventos
climaticos extremos, ainda temos
muitos desafios como aperfeigoar
nosso sistema de protecao contra
cheias e garantir recursos do governo
federal para moradia de familias atin-
gidas”, justifica o secretario do meio
ambiente, urbanismo e sustentabili-
dade e coordenador do escritorio de
reconstrucao, Germano Bremm.
Algumas das grifes mais lem-

)
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bradas pelos moradores da capital
abracaram a cidade na ocasiao. De
modo remoto, a Unimed, por exem-
plo, abriu um servico gratuito de as-
sisténcia médica e psicologica online
as pessoas atingidas (foto abaixo). 0
plantao foi destinado para os casos
de baixa complexidade nas espe-
cialidades de pediatria, psicologia e
clinica médica.

O Grupo Zaffari também liderou
iniciativas emergenciais juntamente
com a defesa civil, hospitais e en-
tidades assistenciais. A empresa
realizou doagoes em parceria com
fornecedores como AmBev, Nivea,
Unilever, Nestle, Mondelez, Camil,
Da Magrinha e Bimbo, entre outros,
de 1 milhao de litros de agua min-
eral, 280 mil itens de higiene pes-
soal, 250 mil itens como biscoitos,
achocolatados, barras de cereais e
snacks, além de volumes diversos de
produtos de alimentacao, bebidas,
brinquedos, racao para animais e
colchodes. A rede supermercadista
também disponibilizou seu estoque
de seguranca para viabilizar a re-
tomada das casas de bombas de
Porto Alegre. A operacao destas
casas de bombas foi essencial para

46

adiminuicao dos alagamentos como
o ocorrido nos bairros Cidade Baixa
e Menino Deus, onde residem mais
50 mil pessoas, boa parte delas ob-
rigada a deixar suas casas devido ao
avanco das aguas. Na regiao, ficam
localizados o Hospital Mae de Deus,
que precisou ser evacuado, e cente-
nas de empreendimentos comerciais
e de servigos. A empresa conseguiu
atender uma demanda emergencial
do Departamento Municipal de
Agua e Esgotos (DMAE) fornecendo
materiais para instalagoes elétricas,
entre disjuntores, cabos, comandos
e terminais, com os quais foi pos-
sivel dar mais agilidade ao processo
de restabelecimento das estagoes.

A sede do Grémio Nautico Uniao
no Moinhos de Vento (foto na pagina
ao lado) ajudou no recebimento e
triagem das doacgoes que chega-
ram para os atingidos pelas cheias
que devastam Porto Alegre, regiao
metropolitana e ou-tras cidades
do Rio Grande do Sul. 0 chamado
feito pelas redes sociais do clube
para doacao de colchoes, roupas,
alimentos e materiais de higiene foi
acatado imediatamente. Na ocasiao,
centenas de pessoas apareceram

para ajudar, criando uma rede de
apoio. O ginasio Bolha recebeu
colchoes, kits de higiene, roupas,
brinquedos e etc. Atletas, treina-
dores e colaboradores organizaram
0 espaco em menos de 24 horas.
Além disso, cerca de 50 pessoas,
entre atletas e familiares que pre-
cisaram deixar suas casas também
estao foram abrigados no clube.

Em fevereiro, a Camara Municipal
de Porto Alegre aprovou um projeto
de lei que institui o POA Fest, evento
anual a ser realizado na capital para
angariar recursos para a recupera-
¢ao e a reconstrucao das areas af-
etadas pela catastrofe climatica de
2024. Segundo o projeto, 0o POA FEST
serarealizado em data a ser definida
pelo executivo municipal, preferen-
cialmente no periodo de maior fluxo
turistico na cidade, visando ampliar
a captacao de recursos e promover
adivulgacao dos esforcos de recon-
strucao de Porto Alegre.

0 evento tera uma programagao
diversificada de atividades cult-
urais, artisticas, esportivas, gas-
tronomicas e de entretenimento, a
serem realizadas em espacos publi-
cos e privados, com a participagao
de artistas locais, nacionais e inter-
nacionais. Os recursos arrecadados
por meio do POA Fest serao desti-
nados para a execugao de projetos
de reconstrucao de infraestrutura
urbana, de habitacao, de assistén-
cia social e de apoio psicossocial as
familias afetadas pelas enchentes. O
POA Fest foi inspirado pelo sucesso
de iniciativas semelhantes, como
a Oktoberfest em Blumenau (SC).
Como se Vé, a capital de todos os
galichos voltou a ter vida plena.
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Metodologia

O Top Porto Alegre tem as
mesmas diretrizes metodologicas
empregadas na pesquisa estadual
coberta pelo Top of Mind RS. Um
questionario estruturado con-
tendo apenas questoes abertas
foi usado, de modo com que cada
um dos 600 entrevistados pudesse
revelar espontaneamente o pri-
meiro nome lembrado em cada
uma das categorias pesquisadas
pela Engaje na capital gaiicha.
Os itens cobrem locais que fazem
parte do cotidiano da cidade, como
Clube Social, por exemplo, ou

Escola Particular. A amostra rela-
ciona pessoas de ambos os sexos,
com idades entre 16 a 75 anos,
de todas as classes sociais (veja
todos os detalhes nos graficos da
proxima pagina). Os dados tem por
base as estatisticas mais atuais
colhidas pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica, o IBGE,
orgao federal vinculado ao Minis-
tério da Economia responsavel
pela divulgacao de dados sobre
a populacdo e também acerca
do territorio nacional. O IBGE re-
aliza ainda estudos ambientais,
socioeconomicos e cartograficos

do Brasil. O Censo da populacao
é realizado em escala nacional a
cada uma década.

O tamanho amostral garante
aos resultados um grau de confi-
anca de 95% e margem de erro de
até 4%, para mais ou para menos.
0 campo cobriu moradores de
75 bairros em quatro regioes da
cidade: centro, leste, norte e sul.
Foram entrevistados moradores do
Jardim Leopoldina, na zona norte,
como também do Morro Santana,
na zona leste do municipio. A pes-
quisa foi realizada entre os dias 6 e
20 de janeiro de 2025, via internet.

2y
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indice em %

16 a 24 anos
® 25a39anos
® :s0a75anos

Faixa Etaria

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

REGIAO

Classe D/E

Classe A/B
Classe C

Por Classe Social

Regiao Leste: Agronomia, Alto
Petropolis, Belém Velho, Bom Jesus,
Gloria, Jardim Botanico, Jardim
Carvalho, Jardim do Salso, Lomba
do Pinheiro, Mario Quintana,
Medianeira, Morro Santana,
Partenon, Petropolis, Santo Antonio,
Sao José e Vila Jodo Pessoa

@® Masculino

g 9

@® reminino 46% 54%

Por Sexo

Regiao Sul: Camaqua, Campo
Novo, Cavalhada, Cristal, Guaruja,
Hipica, Ipanema, Lami, Nonoai,
Restinga, Serraria, Teresopolis,
Tristeza, Vila Assungao, Vila
Conceicao e Vila Nova

Regidao Norte: Anchieta, Auxiliadora, Boa Vista, Chacara das Pedras, Cristo Redentor, Higienopolis, Humaita, Itd Sabara, Jardim
Leopoldina, Jardim Lindoia, Jardim Planalto, Navegantes, Passo d’Areia, Rubem Berta, Santa Maria Goreti, Sao Joao, Sao
Sebastiao, Sarandi, Trés Figueiras, Vila Farrapos, Vila Ipiranga e Vila Jardim
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
HOSPITAL

PIYE)] A8 C  D/E METROP. INTERIOR
SANTA CASA 19,7 22,0 201 | 211 18,5
MOINHOS DE VENTO 18,2 | 10,3 | SLWA 20,0 | 17,0 | 16,7 | 16,7 | 19,7
HOSPITAL DE CLINICAS YAREAREY 20 72 74| 00 s

HOSPITAL PRONTO SOCORRO [wA&: | 8,8| (X0) 83 6,8 6,9 8,7

Qutros: 40,6% NS/NR: 5,2%
Destacam-se: Nossa S. da Conceicdo (6,3%), Mae de Deus (4,9%) e Sdo Lucas (4,7%)

LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS

UNIMED 27,7 201 181 |26,0 28,0 30,0 | 266 285
WEINMANN 210 | 221 | 22,4 |28,0 17,0 | 192 | 22,7 | 209
GEYER 18,0 82 82200189 121 | 181 171
Outros: 27,8% NS/NR: 5,4%

Destacam-se: Knijnik (8,2%), Senhor dos Passos e Exame (ambas com 2,0%)

PETSHOP

PETZ 285 224 210 |280 305 242 | 288 282
COBASI 173 | 181 157 |16,0 16,0 21,8 | 16,5 | 18,2
BICHO PET STORE 104 | 92 | 41100 9,0 126 | 101 | 10,7
Outros: 42,1% NS/NR: 1,6%

Destacam-se: Molecdo (10,3%), Petland (9,8%), Aguia (5,5%) e Mundo Pet (5,0%)

SALAO DE BELEZA

HUGO BEAUTY 233 18,3 14,9 26,0 199 275 | 236 23,0
MEIA HORA 180 137 1,3 220 161 | 165 | 17,2 | 19,0
TAUBER SALON 03| 73 89120 10 72| 107 | 100
Outros: 42,2% NS/NR: 6,1%

Destacam-se: Casa da Beleza (9,7%), WE (6,7%), Maison 31 (4,3%) e Alisson Salles (4,0%)

SERVICOS FUNERARIOS

ANGELUS 320 309 452 | 421 250 301 | 312 330
CREM. METROPOLITANO 183 183 7,3 |17,8/180 | 211 | 163 | 205
JARDIM DA PAZ 19 163 133 | 76 150 120 | 133 | 104
Outros: 14,8% NS/NR: 22,9%

Destacam-se: Reunidas (2,1%), Unidas e Sdo Miguel (ambas com 2,0%) e Pio Xl (1,2%)

SHOPPING CENTER

IGUATEMI 240 211 23,3 [36,0 16,0 207 | 244 23,5
BARRA SHOPPING SUL 17,2 | 181 | 18,3 |24,0 13,0 | 1510 | 1701 | 17,2
PONTAL 33| 85 23[100 149 157 | 135 13,0
Outros: 30,0% NS/NR: 15,6%

Destacam-se: Praia de Belas (5,4%), Shopping Total (5,0%) e Bourbon (4,0%)
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A Santa Casa de Porto Alegre
ultrapassou o Hospital de Clinicas
tornando-se a nova lider na cat-
egoria. Considerada referéncia em
alta complexidade, a Santa Casa
foi reconhecida como um dos cinco
hospitais mais bem equipados do
Brasil. Os dados sao do HospiRank
2024, levantamento elaborado pela
GHI, empresa norte-americana
que realiza a analise de dados do
mercado de salde. Ela foi a Gnica
instituicao de salde do Rio Grande
do Sul a ocupar uma posicao entre
as cinco maiores do pais, liderando
ainda como o hospital mais bem
equipado da regiao Sul. Com 220
anos de historia, recentemente a
Santa Casa concluiu um importante
ciclo de expansao. Em outubro
de 2023, também inaugurou o seu
novo hospital, denominado Nora
Teixeira. Em construcao desde 2019,
o hospital teve um custo estimado
em RS 284 milhdes, sendo cerca
de RS 230 mi-lhdes doados pela
empresaria Nora Teixeira e por seu
marido, Alexandre Grendene, e tam-
bém por diversas familias galchas.
O prédio possui 15 andares, sendo
cinco subterraneos, e atendera a
diferentes especialidades médicas.
Inicialmente, o hospital sera des-
tinado apenas para atendimentos
particulares e de convénio, como
forma de ajudar na sustentabilidade
financeira da Santa Casa.
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ESCOLA

DO FUTURO

O Instituto de Educacao Ge-
neral Flores da Cunha é o novo
lider em Escola Publica. A escola
da Avenida Osvaldo Aranha acabou
com uma invencibilidade de oito
edi¢coes consecutivas do Julinho,
agora vice-lider. Ainda no comego
de 2024, o Instituto de Educacgao foi
reinaugurado depois de passar por
uma ampla reforma. O IE - como é
conhecido - recebeu investimento
de RS 23,4 milhdes do governo, pas-
sando por profundas transforma-
¢oes. As obras no prédio historico
incluiram restauracao e modern-
izacao do mobiliario e do imovel,
do auditorio, do ginasio e dos
pisos, recuperacao de instalacoes
elétricas e readequacao de espa-
¢os. O IE também abrigara o Museu
da Escola do Amanha. o local nao
apenas resgatara parte da historia
do IE e do ensino plblico galcho,
como prospectara atividades e
exibira acervos que apontarao para
0 ensino no século 21. O objetivo é
tornar o IE um centro de referéncia
em educacao em parceria com insti-
tuicoes reconhecidas pela gestao de
museus no Brasil. Sera um local de
construcao da escola do futuro, que
funcionara de forma articulada com
os demais equipamentos do IE no
cotidiano da educagao dos alunos
e professores, contribuindo para
o desenvolvimento de miltiplas
habilidades da comunidade escolar.
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PATROCINIO

COLEGIO v ANCHIETA

) TOTAL (%)
ESCOLA PUBLICA

a GERDAU

CLASSE SOCIAL (%)

0 futuro 38 molda

AREA (%)

AB C  D/E  METROP INTERIOR
INSTITUTO DE EDUCAGAO  [REX] 22,0 155 205 | 179 19,5
JULIO DE CASTILHOS 14,2 | 18,3 | (L% 10,0 14,0 | 20,8 7,2 20,0
RIO BRANCO 10,3 | 9,7| vkl 30 938 137 | 10,8 9,8

83 | 67102 [N

(-) Marca néo citada em 2023 e 2024

PROTASIO ALVES

QOutros: 28,3%

7,8
NS/NR: 20,2%

Destacam-se: Piratini (7,1%) e Otdvio Rocha (6,1%)

ESCOLA PARTICULAR

8,5

7,5

8,9

ANCHIETA 172 20,3 211240 130 151 | 171 17,3
ROSARIO 14,5 191 | 18,1 | 14,0 | 14,7 | 16,4 | 14,5 14,6
MARISTA 12,8 | 101 | 37120 131|130 | 132 126
FARROUPILHA 09 170 97 16,0 10,7 57 12,2 9,7
Outros: 37,6% NS/NR: 7,0%
Destacam-se: Leonardo Da Vinci (9,6%), La Salle (5,0%) e Bom Conselho (3,9%)
ENSINO TECNICO
SENAC 241 183 2041 /22,0 285 181 | 21,0 26,9
FACTUM 193 | 17,8 | 18,2 |10,0 17,0 | %,3 | 214 | 17,4
aQl %3 73| 95140 151 | 121 | 140 @ 145
Outros: 36,2% NS/NR: 6,2%
Destacam-se: Fadergs (11,5%), Sesi (10,5%) e Senai (3,0%)
IMOBILIARIA
GUARIDA 224 90 121240 220 198 | 273 18,0
AUXILIADORA PREDIAL 20,4 171 | 13,2 |20,0 20,3 | 21,5 | 20,9 19,9
Outros: 42,4% NS/NR: 14,9%
Destacam-se: QuintoAndar (14,1%), Crédito Real (5,8%) e Foxter (5,4%)
SUPERMERCADO
ZAFFARI 384 45,2 | 46,7 (44,0 36,5 321 | 39,7 371
ASUN 19,0 | 10,0 | 10,7 |20,0 19,6 @ 1511 17,2 21,2
BOURBON 70| 73 131 80| 74 50| 63 7,7
BISTEK 6,7 0,7 07| 60 7] 6,7 6,8 6,5
Outros: 20,0% NS/NR: 8,9%
Destacam-se: Cestto (5,3%), Carrefour (3,0%), Stok Center, Big e Nacional (todos com 1,3%)
SUSHI
SUSHITO 20,2 155 211 (480 40 81| 215 19,3
JAPESCA 1310 | 13,2 157|140 1,5 | 147 | 143 @ 124
TAKEDO 105 07 20| 80 M4 104 | 96 15

Outros: 28,8% NS/NR: 27,4%
Destacam-se: Seninha (6,6%), Ossala (4,1%) e Shark (2,2%)
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
PIZZARIA

C D/E METROP. INTERIOR
24,0 144 160 | 17,0 195
14,0 14,9 | 157 | 144 | 155
PIZZA HUT 14,0 104 | 123 | 123 | 125
FORNELLONE 12,0108 78 | 108 | 105

Qutros: 22,6% NS/NR: 21,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024
Destacam-se: Ciao (5,1%), Fragata (3,4%), S6 Pizza e O Bardo (ambas com 2,3%)

CARA DE MAU
NONO LUDOVICO

CAFETERIA

Z CAFE 16,0 143 103 (18,0 12,0 229 | 159 16,0
AGRIDOCE CAFE 15,2 | 15,3 | 1271 |12,0 20,0 | 10,5 | 161 @ 14,6
WILLIAM & SONS COFFEE 10,3 | 43 | 17 |12,0| 9,0 | 111 | 1,4 8,6
Outros: 55,2% NS/NR: 3,3%

Destacam-se: Leiteria 639 (8,8%) e Barbarella Bakery (6,5%)

CENTRO DE EVENTOS
FIERGS 34,7 355 36,4 /28,0 39,0 375 | 343 35,0
ARAUJO VIANA 21,5 | 143 | 16,3 | 16,0 | 251 22,7 | 231 19,8
Outros: 22,0% NS/NR: 21,8%

Destacam-se: Teatro CIEE (5,4%), Centro de Eventos da PUCRS (3,5%), AMRIGS (3,4%), Anfiteatro Por do Sol e Casa Vetro (ambas com 2,4%)

CHURRASCARIA

BARRANCO 24,3 200 221 22,0 26,0 252 | 245 24,2
FREIO DE OURO 16,3 131 | 97 |12,0/185 19,5 | 160 @ 16,7
QOutros: 47,1% NS/NR: 12,2%

Destacam-se: Giovanaz (10,5%), CTG 35 (7,4%) e NB Steak (5,7%)

PUB/BAR

OPINIAO 15,6 12,3 - 120,0 12,0 15,0 14,1 17,0

OCIDENTE 10,7 14,1 9,7 110,0| 10,5 11,3 9,8 1,5

72 NEW YORK 6,8 71 727|160 77 58| 69 6,8
Outros: 42,2% NS/NR: 24,7% (-) Marca ndo citada em 2023

Destacam-se: Pdtio (5,2%), Sgt. Peppers Bar (4,1%) e 360 POA Gastro Bar (3,9%)

RESTAURANTE
TUDO PELO SOCIAL 250 19,3 9,7 |28,0 254 187 | 249 251
360 POA 182 172 | 35 /200180 167 | 167 | 19,8
ATELIER DE MASSAS 88| 187 71120 72 84| 70 108
Outros: 31,1% NS/NR: 16,9%

Destacam-se: Barranco (8,6%), Eat Kitchen (1,3%) e 20Barra9 (1,2%)

CLUBE SOCIAL

UNIRO 17,3 152 16,7 20,0 140 205 | 16,5 18,2
SOGIPA 15,5 | 16,0 15,8 |12,0 17,0 18,8 | 148 @ 16,2
LEOPOLDINA JUVENIL 134 10,3 | 14,7 12,0 142 143 | 50 @ 214
QOutros: 36,6% NS/NR: 17,1%

Destacam-se: Professor Gaticho (11,5%), Veleiros (11,2%), AABB (8,5%) e Jangadeiros (1,4%)

REALIZAGAO:

AMANFiA

o prazer de fazer bonito

MAIS QUE
UMA PIZZARIA

Com mais de 80 sabores no
cardapio e uma proposta que
mistura gastronomia e fantasia, a
pizzaria Cara de Mau conquistou o
piblico — e, agora, também o titulo
de marca mais lembrada entre as
pizzarias da capital. Criada ha 15
anos em Gramado, a casa se in-
spirou no universo dos piratas para
oferecer uma experiéncia imersiva
que vai aléem do rodizio. “Poderia
ser s6 uma pizzaria, mas é Cara de
Mau”: o slogan resume bem a pro-
posta da marca, que se tornou uma
das principais atracoes turisticas da
Serra e também de Porto Alegre. A
expansao para a capital marcou
uma nova fase na historia da piz-
zaria, sem abrir mao da identidade
que a tornou conhecida. A decora-
gao tematica, os shows ao vivo, o
atendimento performatico e o clima
lidico permanecem como marca
registrada da experiéncia.

“Criamos uma base soélida com
exceléncia em cada etapa, desde os
ingredientes até o encantamento
dos visitantes. E um lugar onde se
brinca com o imaginario”, destaca
afamilia Scur Dalateia, proprietaria
da casa. Além do ambiente, o
cardapio une receitas tradicionais
e autorais, com sabores variados
e bebidas exclusivas. Para manter
o alto padrao, a empresa investe
constantemente em estrutura,
atualizagao de menu e capacitacao
da equipe.

J
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MOVIMENTO

CONSTANTE

No topo da lembranga dos por-
to-alegrenses em Concessionaria, o
Grupo IESA se destaca pela diversi-
dade de marcas, presenca consoli-
dada e foco constante em inovagao.
Com 32 anos de atuagao no estado,
o grupo reline mais de 50 lojas e um
portfolio que vai de BMW e Volvo a
BYD e Jeep — incluindo seminovos
multimarcas por meio da IESAshop.
Em Porto Alegre, a atuagao se des-
dobra em concessionarias especial-
izadas, loja exclusiva de seminovos,
estrutura de pds-venda e agoes
voltadas a experiéncia do cliente. A
expansao também alcanca a regidao
metropolitana, com a inauguragao
recente da BYD Canoas reforcando
0 compromisso da IESA com a mo-
bilidade elétrica e o atendimento
qualificado em diferentes regioes. A
experiéncia completa € um dos pi-
lares da marca: do zero-quildmetro
a recompra valorizada, passando
por curadoria rigorosa de semi-
novos e programas de fidelizacao.
Com iniciativas como o Parador
Grupo IESA, espaco em Xangri-la
que une lifestyle, eventos e recarga
para elétricos, o grupo mostra que
inovagao e relacionamento seguem
na mesma direcao - o que ajuda a
explicar por que a IESA segue sendo
presenca constante nas garagens
dos moradores da capital.
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CONCESSIONARIA DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

AUTOMOVEL

AREA (%)

C D/E METROP. INTERIOR
IESA 24,0 20,0 14,0 188 215
SAVARAUTO 20,0 20,0 | 1371 | 19,8 18,1

FIAT 20,0 | 14,5
Outros: 39,5% NS/NR: 5,3% (-) Categoria ndo pesquisada em 2023 e 2024

Destacam-se: Caoa (15,3%), Chevrolet (9,0%) e San Marino (5,3%)

12,1

16,4

15,6

ACADEMIA
SMART FIT 211 | 18,3 131 /22,0 20,0 214 | 251 17,7
BODY TECH 18,0 17,5 | 11,2 /20,0 1571 20,0 18,1 17,5
Outros: 55,7% NS/NR: 5,1%
Destacam-se: Cia Athletica (13,1%), Ineex (9,2%), Moinho Fitness (8,2%) e Studio Mormaii (3,1%)
BARBEARIA
LA MAFIA 167 12,6 16,3 |10,0 217 169 | 159 17,3
FELLAS 15,8 | 10,3 * 18,0 16,4 | 10,8 | 149 | 16,5
QOD BARBER 14,7 6,5 97| 80 21,0 11,8 | 13,0 15,3
Outros: 35,9% NS/NR: 16,9%
Destacam-se: Velho Tranquilo (5,3%), Hugo Barber (5,0%) e Gentlemen s (4,7%)
CENTRO CULTURAL
ccmQ 321 267 211 /340 315 301 | 312 33,0
IBERE CAMARGO 18,9 17,2 2,0 |124,0 17,3 | 13,7 | 19,2 18,6
Outros: 42,1% NS/NR: 6,9%
Destacam-se: Caldeira (14,5%), Santander (6,9%) e Fiergs (4,3%)
MOTEL
BOTAFOGO 36,3 36,5 45,2 38,0 370 314 @ 36,0 36,6
SHERWOOD 16,7 | 9,7 10,7 |14,0| 17,0 191 | 154 @ 17,8
COLISEU 158 | 10 1,8 |180 139 | 167 | 17,0 = 14,0
Outros: 13,6% NS/NR: 17,7%
Destacam-se: Vis a Vis (2,1%), Taiké (1,4%) e Sense (1,0%)
MUSEU
MUSEU DA PUC 350 48,5 46,5 32,0 36,0 36,5 | 321 37,6
IBERE CAMARGO 20,3 16,3 23,3 [18,0 19,9 | 250 | 21,4 @ 19,3
MARGS 175 | 3,8 10 |140 185 215 | 199 @ 154
Outros: 14,8% NS/NR: 12,4%
Destacam-se: Santander (6,7%), Museu da UFRGS (5,1%), Santa Casa e CCMQ (ambas com 0,7%)
TEATRO
SAO PEDRO 451 | 487 52,7 40,0 452 53,0 | 51,0 39,9
TEATRO CIEE 16,3 | 16,7 | 151 |12,0 17,0 | 21,9 | 161 @ 16,4
Outros: 19,8% NS/NR: 18,8%

Destacam-se: AMRIGS (8,8%), Bourbon Country (5,6%), Teatro do Sesi e Teatro do Sesc (ambas com 1,3%)) e

Auditério Aratjo Vianna (1,0%)




MENOS RUIDO
MAIS CONEXAO

Em um mundo saturado de mensagens, o diferencial
nao esta em falar mais alto — esta em ouvir melhor.

A Engaje decodifica dados, entende comportamentos
e entrega estratégias que criam
conexoes reais entre marcas e pessoas.

Pesquise
CONOSCO: . .
ml=n www.engajepesquisas.com

TYF @engajepesquisas
m /engajepesquisas
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QUERO SER UMA LOVE
BRAND. MOSTRE-ME COMO

COLEGIO v ANCHIETA

E GERDAU

0 futuro 38 molda

Para tornar-se uma grife amada basta seguir trés conselhos
— e nao cometer alguns erros estratégicos

eramado parece um caminho

mais arduo do que ser
lembrado. Ao invés de propaganda
massiva em varias midias, € preciso
seguir trés passos - a comecar por
ter um proposito inabalavel. “Se
uma marca nao representa algo
maior do que vende, ela nunca criara
fas de verdade. Sem um proposito
claro, ninguém vai defendé-la”,
argumenta Raphael Lazzarotto,
diretor de operacoes da Engaje.
Depois, é preciso criar experiéncias
que possam se transformar em
historias, pois o piblico gosta de
viver momentos que podem ser
contados. O terceiro passo é tratar
o cliente como um membro de
uma comunidade. “Os donos de
Harley-Davidson nao sao apenas
consumidores — sao parte de uma
irmandade global. Eles compartilham
um estilo de vida e uma identidade
que vai muito além das motocicletas”,
exemplifica Lazzarotto. Para ele,
criar uma Love Brand é um processo

e estratégico, mas muitas marcas
falham ao tentar. Um erro comum
é crer que o marketing substitui a
experiéncia, ao fazer campanhas
bonitas sem entregar valor real. O
motivo do fracasso é que as pessoas
percebem quando uma marca nao
tem alma. Outrafalha é focar apenas
no produto esquecendo a conexao
emocional, afinal, consumidores
nao amam produtos, mas o que eles
representam em suas vidas. Por fim,
tratar clientes como apenas niimeros
ignorando o relacionamento pode
fazer com que eles nunca defendam
a marca gratuitamente. “As Love
Brands vendem algo muito poderoso:
um significado que se acredita”,
resume o especialista.

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

a marca que vem a memoria, no
Love Brands o entrevistado tem
de apontar qual grife que ele se
considera apaixonado,ama e/ou é fa.
O universo da amostra é constituido
por pessoas de ambos os sexos, com
idades entre 16 a 75 anos, de todas
as classes sociais. O instrumento foi
um questionario online, contendo
apenas questoes abertas, permitindo
ao entrevistado manifestar
espontaneamente as marcas mais
amadas apos estimulos categoria a
categoria. A base foi captada através
da internet, com técnica aleatoéria,
extraida do painel de respondestes
da Engaje, estratificada proporcional
ao tamanho da populacao de Porto
Alegre, segundo o IBGE. A amostra
foi de 600 entrevistas distribuidas
em 75 bairros, fatia que garante aos
resultados um grau de confianca de
95% para um erro de até 4%, para
mais ou para menos. A realizacao
do campo foi entre 2 a 20 de janeiro
deste ano.
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TOTAL (%)

HOSPITAL

MOINHOS DE VENTO

SANTA CASA 103 | 81| 03

R4 RENNER
SantaClara —
CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

A/B C D/E METROP. INTERIOR
12,6 124 | 1,3 | 14,6
8,0 12,8 10,6 1.1 9,6

BLANC 98 | 73| 54

Outros: 14,1% NS/NR: 52,8%
Destacam-se: Mde de Deus (5,3%) e Hospital de Clinicas (2,6%)

10,4

8,5

10,1

9,4

ACADEMIA
SMART FIT 152 141 151 [12,0 20,0 | 10,5 | 16,1 14,6
BODY TECH 14,5 13,7 | 12,7 | 12,0 | 14,9 | 16,4 | 14,5 14,5
Outros: 35,8% NS/NR: 34,5%
Destacam-se: Cia Athletica (11,5%), Ineex (11,2%) e Moinhos Fitness (3,4%)
CHURRASCARIA
BARRANCO 240 | 21,3 | 257 |22,0 285 181 | 21,0 @ 269
FREIO DE OURO 10,9 | 191 16,3 |16,0 9,0 57 | 12,2 9,7
Outros: 31,0% NS/NR: 34,0%
Destacam-se: Giovanaz (9,6%), NB Steak (6,1%) e Fogo de Chao (4,8%)
CLUBE SOCIAL
UNIAO 10,3 95| 124 | 80| 125 10,6 1,1 9,6
SOGIPA 9,8 77 83| 80|104 | 85 | 101 9,4
Outros: 34,3% NS/NR: 45,6%
Destacam-se: Veleiros (8,3%), Leopoldina Juvenil (7,0%) e AABB (6,0%)
ESCOLA PARTICULAR
ANCHIETA 17,2 | 14,2 221 (24,0 125 151 | 171 17,2
ROSARIO 10,3 | 13,7 | 181 |12,0 10,3 | 72 | 10,7 | 10,0
Outros: 32,4% NS/NR: 40,2%
Destacam-se: Farroupilha (9,7%), Leonardo da Vinci (6,7%), Marista (5,3%) e La Salle (2,6%)
SALAO DE BELEZA
HUGO BEAUTY 158 13,3 157 |18,0 16,4 10,8 | 149 @ 16,6
MEIA HORA 14,7 8,0 78 80 21,5 11,8 | 13,0 16,6
Outros: 37,3% NS/NR: 32,2%
Destacam-se: Tauber Salon (10,5%), Casa da Beleza (8,8%), Maison 31 (6,7%) e WE (5,1%)
SHOPPING CENTER
IGUATEMI 189 181 1422 |24,0 173 13,7 | 19,2 18,6
BARRA SHOPPING SUL 16,0 | 13,3 12,3 |18,0 11,6 22,9 | 15,9 16,0
Outros: 40,8% NS/NR: 24,3%
Destacam-se: Pontal (13,2%), Shopping Total (9,1%), Praia de Belas (8,2%) e Moinhos de Vento (3,1%)
MOTEL
BOTAFOGO 17,5 - - 114,0/18,5 | 21,5 | 19,9 15,7
SHERWOOD 10,3 - -1 80 14|106 | 111 10,0
VIS A VIS 9,8 - -1 80 104 85| 10,1 9,6
Outros: 19,7% NS/NR: 42,7% (-) Categoria ndo pesquisa em 2023 e 2024
Destacam-se: Taiké (5,5%), Coliseu (5,0%) e Medieval (2,3%)

REALIZAGAO:
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HOSPITALIDADE

DE FATO

0 Moinhos de Vento, hospital
mais amado de Porto Alegre no Love
Brands, construiu sua reputacao
equilibrando exceléncia técnica
com uma preocupacao genuina
em acolher. Em quase cem anos de
historia, a instituicao tem investido
em tecnologia de ponta, inovacao e
formagao de profissionais, mas sem
deixar de lado um compromisso
central: fazer com que cada pacien-
te se sinta cuidado — e nao apenas
tratado. Esse cuidado vai além do
atendimento médico. A ambienta-
¢ao dos espagos, a experiéncia dos
acompanhantes, o conforto dos
quartos e a atencao aos detalhes
fazem parte de um esforgo para
tornar a passagem pelo hospital
mais leve, mesmo em contextos
delicados. “Nosso compromisso &
claro: aliar tecnologia e humaniza-
¢ao para oferecer uma salde de
exceléncia”, afirma Melina Schuch,
superintendente de estratégia e
mercado na instituicao. O novo
andar pediatrico, por exemplo, foi
pensado para ampliar o conforto e
a autonomia dos pequenos pacien-
tes. Durante as enchentes de 2024, o
Moinhos mobilizou profissionais de
salide para atendimento voluntario,
distribuiu alimentos e langou o pro-
grama De Volta ao Lar, com vouchers
para a compra de moveis.
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