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Por dentro da pesquisa

Pioneiro no Brasil em apontar a lembranca espontanea

. 7

imersao na mente dos gatichos - de todos eles

| 4
com o objetivo de saber quais sdo

marcas que habitam a mente dos

gauchos de diversas cidades das
sete mesorregides do Rio Grande do Sul -
conforme distribuicao do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) - que o Top
of Mind - RS, realizado pela revista AMANHA
em parceria com a Segmento Pesquisas,
vai as ruas. Baseado em uma metodologia
quantitativa, através da técnica da pesquisa
de opinido, o estudo abrange um universo
formado por pessoas de ambos os sexos,
com idades entre 16 e 65 anos e de todas as
classes sociais (A/B, C e D/E). Consolidado
como uma espécie de Oscar das marcas mais
lembradas pelo consumidor gaticho, o Top of
Mind - RS é pioneiro no pais, sendo realizado
de maneira ininterrupta, desde 1991.

Cabe destacar que as marcas mais cita-
das ndo sdo necessariamente as preferidas
ou as mais admiradas pelo publico - ainda
que as evidéncias revelem que o consumidor
tende a se lembrar das grifes de que mais
gosta. Em sua estrutura, a pesquisa parte
de um questionario com questdes abertas,
permitindo ao entrevistado apontar o pri-
meiro nome lembrado em cada categoria de
produto ou setor da economia. As amostras
sdo escolhidas através da técnica aleatdria
estratificada proporcional as regiées — Porto
Alegre, Grande Porto Alegre e interior do
Estado. Varidveis como sexo, classe social
e faixa etdria foram divididas em cotas pro-
porcionais ao tamanho da populagédo. O erro
amostral é de 2,9% para os resultados gerais
obtidos entre 1,2 mil entrevistas. Em 2013, o
trabalho de campo foi realizado entre os dias
28 de janeiro e 16 de fevereiro. O indice de
verificacao foi de 20% da cota realizada por
cada entrevistador.
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Onde, exatamente, comeca a
histéria da MPM?

A MPM foi fundada em 1957, em uma
Porto Alegre que néo tinha nem televi-
sdo — a TV chegaria ao Estado somente
dois anos depois, em 1959. Mas, de cara,
essa agéncia pega uma série de contas
importantes. Pega, por exemplo, o Gru-
po AJ Renner, bisavo da Lojas Renner, e
a Petrdleos Ipiranga (hoje Grupo Ultra).
Foi uma conjunc¢do de competéncias.
Na época, o Petrénio era gerente-geral
da Grant, que era a agéncia norte-ame-
ricana que atendia ao grupo AJ Renner.

Bidgrafa de um setor: Regina
Augusto reconta os passos
de Petronio Corréa, 0 “P"da

Ja o Anténio Mafuz era dono da Sotel,
agéncia que atendia a Petréleos Ipiran-
ga. Quando a Sotel foi comprada pela

histérica MPM

A historia
que mudou a
publicidade

Até ser vendida para a Lintas, em 1991, a MPM foi

a grande agéncia de propaganda do pais. E talvez
tenha sido até mais do que isso. Fundada em Porto
Alegre, a agéncia estabeleceu um novo patamar de
profissionalismo no setor - e acabou com uma era em
que publicitarios formavam uma subcategoria. Agora,
parte dessa trajetdria é resgatada nas paginas de No
Centro do Poder, da jornalista Regina Augusto. No
livro, ela refaz os passos de Petronio Corréa, um dos
fundadores da MPM ao lado de Antonio Mafuz e Luiz
Macedo. E traz a tona histoérias que explicam como a
MPM se tornou a maior agéncia brasileira entre 1966 e
1981 - e como acabou desaparecendo apos uma série
de negécios malfadados. E sobre essas histérias que
Regina fala na entrevista a seguir.

McCann-Erickson, o Mafuz percebeu a
oportunidade de criar uma nova agéncia
a partir da conta da Ipiranga.

De que forma o Petronio
acabou se unindo ao Mafuz e
ao Macedo?

O Mafuz era casado com uma prima do
presidente Joao Goulart. Ja o Luis Macedo
era sobrinho do Jodo Goulart. Eles se co-
nheciam por causa dessa relagao familiar
e por uma paixao em comum: ambos
haviam sido narradores de turfe. O Mace-
do também era redator na Grant - onde
viria a conhecer o Petronio. Foi o Macedo
que fez a ponte entre os trés. Quando ele
soube que o Mafuz havia vendido a Sotel
e estava com a conta da Ipiranga na mao,
ele sugeriu a ligacdo com o Petronio. Ele
viu que havia potencial em juntar os dois.

A afinidade entre eles foi

natural? Houve conflitos?

Na primeira conversa que teve com o
Mafuz, o Petronio ficou encantado. Ali
mesmo, eles ja fazem um plano de mon-
tar a agéncia. Logo depois, o Petrénio
pede demissdo da Grant e vai com os dois
novos sécios tentar pegar a conta do AJ
Renner. O Renner aceita, mas com uma
condicdo: quer uma garantia de que o
Petronio ndo estd saindo brigado com a



Grant. O Petronio topa e vai até o Rio de
Janeiro pedir uma carta aos diretores da
Grant declarando que estava tudo bem
entre eles. Antes de assinar o contrato, o
Renner ainda faz uma ressalva: “Se vocés
brigarem entre si, com quem a minha
conta vaificar?”. Eles combinam que, nes-
se caso, ficard com o Petrénio. Mas, tao
logo eles saem da sede da empresa no
bairro Navegantes, eles fazem um pacto
de sempre trabalhar com consenso e
nunca brigar. De fato, durante os 33 anos
em que ficam juntos, eles fazem o pos-
sivel para evitar conflitos. Estabelecem
uma reunido mensal, conhecida como a
“reunido da puteada”, e trabalham sem-
pre pelo consenso.

A MPM fica conhecida por ser

a primeira agéncia brasileira

a ter grandes contas no setor
publico. Como isso acontece?
Em 1959, a Petréleos Ipiranga adquire
uma empresa americana e estabelece
uma sede no Rio de Janeiro. O Macedo
entdo se transfere para lad e comeca
a fazer contatos. Anos depois, com a
rendncia de Janio Quadros, o Jango se
torna presidente. A essa altura, o Macedo,
que tem uma boa relagdo com o Jango,
recebe a informacao de que a conta da
Caixa Econdmica Federal serd entregue
a McCann-Ericksson. Ele imediatamente
vai até o Jango e o coloca na parede:
“Como é que vocé, que prega o nacio-
nalismo, entrega a conta da Caixa para
uma agéncia multinacional?”. E o Jango,
que nado tinhaa menor nogdo de queisso
havia acontecido, liga na mesma hora
para o presidente da Caixa e ordena que
a conta seja transferida para MPM. E o
que marca o inicio do atendimento as
contas publicas. Depois, por meio dessa
relacdo com o Jango, a MPM também
pega as contas do Banco do Brasil e da
Loteria Federal — tudo isso em um tempo
em que o governo ndo tem a obrigacédo
de fazer licitagdo para contratar agéncias
de publicidade.
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Mas, logo depois disso, vem o
golpe militar de 1964...
..eaMPM, com umaincrivel habilidade de
negociacdo, especialmente do Macedo,
consegue manter o atendimento de todas
as contas do governo federal. Muitos mili-
tares que assumem o poder nessa época
sao gauchos e conhecem o Petronio, o
Macedo e o Mafuz. E ai eles deslancham.
A ditadura militar € uma época de muito
crescimento para a MPM.

Em que momento eles se
tornam a agéncia niumero 1do
Brasil?

No inicio dos anos 1970, a Fiat abre uma
grande concorréncia. A MPM participa,
mas ndo ganha de cara. Quem ganha é a
Casa Branca, que tem como sécio o Julio
Ribeiro, que ja atendia a Fiat Caminhdes.
Mas a Casa Branca, a essa altura, estd com
problemas financeiros graves. Sabendo
disso, o Macedo e o Petrénio procuram o
Julio e propéem umafusdo para atendera
conta da Fiat. O Julio acaba aceitando, até
porque ele ndo tem a estrutura necessaria
e muito menos a condicédo financeira de
atender a uma conta desse tamanho. A

imprésul
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partir dai, a MPM entra no mercado de
Sao Paulo, onde passa a ser conhecida
como MPM Casa Branca, e se torna a
maior agéncia do Brasil. Durante 15 anos
consecutivos, entre 1966 e 1981, elasera a
agéncia numero 1 do pais. Nenhuma ou-
tra agéncia jamais conseguiu igualar isso.

Especialmente uma agéncia
criada fora do eixo Rio-Sao
Paulo...

Exato. A MPM é a primeira agéncia que
adota um modelo de crescimento nacio-
nal de fato - que eles chamam de “multir-
regional”. No auge, a MPM teve trés escri-
toérios no Brasil, com oito marcas de varejo
e cinco bancos concomitantemente. Isso
nunca aconteceu no mercado brasileiro.
As filiais atendiam ao Banco do Nordeste,
ao Banrisul,ao Bemge - e tinham autono-
mia para atendé-los localmente, embora
pertencessem a uma agéncia nacional.
Outra coisa inédita é que a MPM atendia
num modelo 360°. Ou seja: ndo fazia s6
propaganda. Também organizava gran-
des campanhas de promocao, atuava na
area de design, promovia eventos e ofe-
recia servicos de relagdes publicas. Para

Sem criatividade: “N&o sei
criar nenhum antncio. O que
eu sei é lidar com pessoas’,
costuma dizer Petrénio

Uma empresa CPFL Energia
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se ter uma ideia, eles atenderam ao Banco
Nacional e o grande garoto-propaganda era
o Ayrton Senna. Quem langa aquela marca
do Senna é a MPM. E a primeira agéncia que
vai além da propaganda.

A MPM também se destaca pela
gestao profissionalizada, com
processos bem definidos etc. De
onde vem isso?

Isso vem do Mafuz e do Petronio. Eles ndo
sdo homens criativos, sdo caras de gestéo.
No inicio dos anos 1960, eles formam um
conselho de administracdo na MPM do
qual fazem parte grandes empresarios, in-
clusive o Jodo Havelange. Isso muito antes
de qualquer empresa falar em governanca
corporativa. E do perfil deles. O Petrénio
costuma dizer: “Eu nédo sei criar nenhum
anuncio, o que eu sei é lidar com pessoas”.
Nao por acaso, paralelamente, ele comecaa
desenvolver um lado associativo. Participa
de entidades, ajuda a formatar o mercado
e participa do processo que dé origem a
lei que regulamenta a atividade publicita-
ria no pais. Foi essa lei que determinou a
remuneracdo das agéncias em 20%. Nos
anos 1970, ele e o Macedo participam da
elaboracdo do cédigo de publicidade que
dé origem ao Conar. Na época, tudo que se
criava na propaganda precisava ir a Brasilia

PM cria a
nnaeéa
brasileira a
elo 360°

Primeiro quag
“marca” Ayfton
primeiraagenc
trabalharno m

e ser aprovado. Os critérios eram ridiculos.
Mas ele conseguiu convencer os generais de
que o setor poderia se autorregulamentar.
Justamente no periodo de repressao!

Qual era o grande diferencial da
gestao da MPM?

Era a capacidade de atrair talentos. Grandes
nomes passaram pela MPM - até mesmo o
Luis Fernando Verissimo trabalhou 13 du-
rante 15 anos como redator. Os trés davam
liberdade para que esses talentos floresces-
sem. Até porque os trés sdécios nao eram
criativos. O Petrénio, por ser um gestor e um
homem de relacionamento, é o tipo de cara
que prefere ir 14, conversar, fechar acordos
mesmo quando parece muito dificil. O Petro-
nio tem essa capacidade deir e voltar, ceder,
unir pontos e fazer as pessoas conversarem.

Com tanta capacidade de
negocia¢ao, como foi que as
coisas chegaram ao pontode a
MPM ser vendida?

Foi uma conjuncéo de fatores. No final dos
anos 1990, o pais esta sob a hiperinflacdo e
o Collor assume com a promessa de buscar
uma solucdo. Até entdo, as agéncias eram
contratadas pelo governo sem concorréncia
— tudo se baseava no relacionamento delas
com os governantes. O Collor, entéo, baixaum

Histdria revista: livro mostra que
a influéncia de Petrénio Corréa foi
muito além dos limites da MPM

decreto e cancela todos os contratos de publi-
cidade com as agéncias. Da noite para o dia,a
MPM perde todas as contas de governo. Eum
baque, especialmente parauma agéncia que
conta com 14 filiais no Brasil, uma estrutura
muito inchada. E tem um terceiro fator, que
era uma falta de sucessdo na agéncia. Os
trés socios ja estavam na casa dos 60 anos. O
filho do Petrénio chegou a ser presidente da
agéncia em Sdo Paulo, mas nado tinhaidade e
nem preparag¢ao para o cargo. Ja o Macedo e
o Mafuz estavam cansados e queriam vender
a agéncia para se aposentar. O Petronio era
o Unico que nao queria vendé-la. Acabou
cedendo em funcdo daquele pacto de con-
senso. Além do mais, a Lintas fez uma oferta
hostil - o Petronio costuma dizer que “nédo
vendemos a MPM, fomos comprados”. Na
época, a Lintas era a oitava agéncia do Brasil
e a MPM era a nimero 2. A Lintas achou que
somando as duas agéncias as coisas continu-
ariam iguais. Mas eles cometeram um erro
muito grande, que foi afastar os trés sécios
do dia a dia dos negdcios.

Eles foram simplesmente
excluidos?

A Lintas chegou a criar um conselho de admi-
nistracao para abrigar os trés. Mas o conselho



era quase de faz de conta. E os clientes se res-
sentiram muito. A Ipiranga, por exemplo, abriu
uma concorréncia tdologo soube queaLintas
havia comprado a MPM. No enxugamento da
estrutura, algumas pessoas sairam e levaram
mais contas embora. Em um ano, a MPM caiu
para o sétimo lugar no ranking nacional.

O Petronio nao se arrepende?

Se arrepende muito. O plano dele erafazer um
plano de profissionalizacdo, manter a marca
MPM e fortalecé-la. E eu acho que ele tinha
razao. O pessoal da Lintas foi pouco habil nessa
negociagao.

Quanto eles pagaram pela MPM?
Na época, foram US$ 30 milhées. Em valo-
res atuais, seria algo equivalente a US$ 130
milhoes.

Um bom valor, nao?

Na época, foi o maior negécio da histéria
da publicidade brasileira. E foi, também,
0 que marcou o inicio do ciclo de interna-
cionalizacao do setor. O interessante é que
eles sempre foram muito assediados. Eu
tive acesso as cartas que os socios trocavam
entre si. Todas as cartas que um enviava para
ooutro, o terceiro era copiado. Litodas elas e
sempre, volta e meia, hd meng¢des a um grin-
go de ndo-sei-onde interessado em comprar

Grande desde o
berco: quando
abriu as portas,

a MPM ja tinha
nas maos a conta
da Petréleos
Ipiranga
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a MPM. O assédio, portanto, sempre existiu.
No caso da Lintas, porém, a conjuntura
acabou levando os socios a topar a venda.

Os outros socios nunca se
arrependeram?

Um ano depois, eles ja haviam percebido
que avenda havia virado um mico. Eles per-
deram clientes e amigos. O Petronio ficou
por mais um ano e depois saiu. Até a marca
mudou: depois da fusado, virou MPMLintas e,
finalmente, Ammirati Puris Lintas.

A marca nao morre ai?

N&o. Em 2000, o Nizan Guanaes vai até os
Estados Unidos e compra a marca MPM por
USS 1 milhdo. Os americanos nem acredi-
taram - até porque ja tinham enterrado a
MPM. Trés anos depois, o Nizan relanca a
MPM com a inten¢ado de resgatar olegado e
com aquela vocacgdo para atender as contas
publicas. Mas a iniciativa dura apenas seis
anos. Depois, vem a Loduca e fica MPM
Loducca. Em 2009, fica sé Loducca.

Por que nao deu certo?
A MPM verdadeira era um somatorio de coi-
sas muito Unicas. Uma combinacdo especial

/ lertas ug«u;u:
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Uma

empresa CPFL Energia

de trés socios com perfis complementares e
com um empreendedorismo muito grande
em uma conjuntura favoravel. Nao fazia
sentido repetir a formula em outra conjun-
tura - e o préprio Nizan reconheceu isso
depois. Acabou sendo um final triste por
tudo que a MPM construiu.

O que os socios fizeram com o
dinheiro da venda?

Foi uma histéria muito triste. O Mafuz tinha
um filho adotivo. A mulher dele morreu
logo depois da venda e o filho sumiu com
o dinheiro. Ele morreu sem nada. Um duro
golpe. O Macedo foi o que se deu melhor.
O Petronio também estd bem, mas é aquela
coisa: foi um patrimonio que, de alguma
forma, ndo resultou em novos empreendi-
mentos. Uma parte, o Petrénio até perdeu.

O que o Petronio fez depois da
aposentadoria?

O Petronio ja tinha um lado articulador
muito forte. Depois da venda da MPM, ele
passa a se dedicar de uma maneira ainda
mais intensa a esse lado. Passa pelo Conar
e pelo Cenp. Também funda o Instituto de
Acompanhamento da Publicidade (IAP), um
érgao que presta servico para a Fecom e
que reune toda a publicidade do governo.

Nao deixa de ser um grande
legado...

E um étimo legado. Antes da MPM, a pu-
blicidade era uma profissdo de transicéo.
Estudante de engenharia que nao tinha
emprego ia paraa publicidade arranjar uma
grana e depois seguir a carreira. E havia os
publicitarios que eram simples vendedo-
res de anuncios. No hotel, quando vocé ia
preencher o formulario de hospedagem,
alguns tinham vergonha de declarar que
eram publicitarios. A geracdo do Petrénio
construiu esse mercado e consolidou o
setor como um dos mais criativos do mun-
do. Se hoje a industria da propaganda tem
todo esse charme e glamour, é muito em
funcdo dessa geracao do Petrénio. Isso
nao se apaga.
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Um olho no mundo,
outro no Rio Grande

mbora seja uma das maiores fa-

bricantes de aco do mundo, em-

pregando 45 mil pessoas em 14
paises, a Gerdau é, antes de mais nada,
uma empresa que preserva fortes relagdes
com o Rio Grande do Sul. Ao longo de mais
de um século, o grupo evoluiu de uma
simples fabricante de pregos a lider do
mercado siderudrgico nas Américas. Uma
posicdo que rende uma das maiores re-
ceitas liquidas entre as grandes empresas
brasileiras — em 2012, o valor passou da
marca dos R$ 37 bilhdes. A envergadura
de suas operacoes se reflete diretamente
na memoria dos gauchos: pelo nono ano

8

consecutivo, a Gerdau desponta como
Grande Empresa/Marca do RS mais lem-
brada pelo consumidor gaucho. Ao todo,
o conglomerado sidertrgico foi citado por
10,3% dos entrevistados, quase o dobro do
indice verificado pela RBS (5,3%) e pela GM
e Tramontina (ambas com 5,1%).

Mesmo com a maior parte de suas
operagdes realizadas muito além das
fronteiras do Rio Grande do Sul, a Gerdau
mantém sua sede global no histérico pré-
dio localizado na Avenida Farrapos. E dali
que partem muitas decisdes que defini-
rdo os caminhos da multinacional mundo
afora. Para Renato Gasparetto Jr., diretor

de assuntos institucionais e comunicacao
corporativa da Gerdau, a estratégia de
comunicagdo adotada, de estar sempre
préoxima dos seus publicos - clientes,
fornecedores, colaboradores, comunida-
des e acionistas —, reforca valores como
a qualidade dos produtos, o dinamismo
e a sustentabilidade que permeiam os
processos da empresa. A vitéria no Top of
Mind, mais uma vez, é considerada fruto
de um trabalho continuo - e ndo de uma
ou outraagado pontual. “A marca contribui
para formar a reputacdo de uma empresa.
E um processo de construcio de longo
prazo e que deve ser continuamente alvo
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Outros: 32,3%

NS/NR: 3,9%

Destacam-se: Caixa Econémica Federal, CCGL, CEEE, Danby, Ipiranga, Magazine Luiza, Souza Cruz e Stihl (todas com 0,5%).

*0O Polo Petroquimico retine empresas como Braskem e Innova.
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GRANDE EMPRESA
TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
C  D/E METROP. INTERIOR
GERDAU mmm 197 | 95 | 54| 170 | 51
RBS IEBEEEERE 5 | 3 | 60| ss 4,1
TRAMONTINA -- 48 | 55 | 43 1,7 7,6
GM 51 | 60 | 63 RIS R 2,5
BANRISUL -- 58 | 27 | 40 | 21 4,7
PETROBRAS 35 | 16 | 19 EERIREEERIREA Y 28
MARCOPOLO 20 | 32 13| 02 4,5
COCA-COLA -- 20 0 29 13| 14 34
RANDON ETEEYEErY >0 25 23| o4 4,1
ZAFFARI PR :: | s 33| 54 03
RENNER 18 | 05 | o7 ERFIRIREEIRER D 12
BIG BEEAEE o oo 30 17 12
COMIL 13 | 03 | 02 EINIRIRFEREREEE 0,0
POLO PETROQUIMICO* -- 1,9 1,3 0,7 0,0 2,2
COLOMBO BEEEEEEYE o0 0 23| 10 13
FRUKI 11 | 05 | 05 ERPERERCEIRERERY 1,8
PLANALTO TRANSPORTES BrEEYEEYE o0 2 o7 | o0 1,8
VONPAR BrEEREPE o0 i 0| 5 0,6
JOSAPAR 09 | 06 | 02 IEIRERNEEREEERT 16
BANCO DO BRASIL m_ 05 | 06 @ 17 | 04 12
BECKER ETEEEY o0 oo i3 19 0,0
MUMU R - o0 0 o 1,0
WALMART 08 | 04 | 0 IRERCEERYARRE 0,1
AGCO --m 00 09 07 | 00 12
BEIRA RIO 07 | 08 | 0 NIRRT BIRERERY 0,1
CARREFOUR AR o0 oo o3| 12 03
JOHN DEERE o7 | 07 | 0 NIRRT EERIEERY 0,9
PHILIP MORRIS BEAEERE 0 oo o3| oo 12
GRANOL EEEEEE o o o7 | o0 1,0
QUERO-QUERO 06 | 06 | 03 IRRTEERYARRY 0,7
RGE R : o5 o0 o2 0,9
SADIA m- Wl 10 04 | 07| 00 1,0
SEMEATO 0,6 10 04 | 07 | 00 1,0



TOP OF MIND RS | GRANDE EMPRESA

do nosso zelo”, afirma Gasparetto.

Por estar em diferentes paises, traba-
Ihando e se relacionando com publicos
diversificados, a Gerdau adota uma estra-
tégia para manter sua marca com posicio-
namento Unico e global, consolidando o
conceito de empresa integrada. Mesmo
assim, o Rio Grande do Sul costuma re-
ceber atencao especial. Um exemplo é o
apoio, em forma de patrocinio, a eventos
que mobilizam a sociedade galcha,
sobretudo na esfera cultural. Entre eles,
estdo a Bienal do Mercosul, o Museu Iberé
Camargo, a Feira do Livro de Porto Alegre
e 0 Férum da Liberdade. Além disso, ha
mais de trés décadas realiza o Prémio
Gerdau Melhores da Terra, que distingue
as principais inovagdes do agronegdécio
gaucho e as premia durante a Expointer
—amais tradicional feira de agronegécios
do Estado. “Desde sua primeira edi¢do, ha
31 anos, o objetivo do prémio sempre foi

o de incentivar o desenvolvimento e dar
visibilidade para a industria de maquinas
e equipamentos agricolas brasileira e
dos demais paises do Mercosul e Chile”,
explica Gasparetto.

A DISPUTA VEM ATRAS

Enquanto a Gerdau sedimenta sua
hegemonia no topo da tabela do Top of
Mind, as novidades da categoria Grande
Empresa/Marca do RS ficam por conta
de quem aparece logo atrds. Ja se vao
alguns anos desde que RBS, Tramontina
e GM se revezam da segunda a quarta
colocacao. Neste ano, a RBS recuperou
a vice-lideranga que havia perdido para
a Tramontina em 2012. Uma alternancia
considerada normal por Anik Suzuki,
gerente executiva de comunicagao cor-
porativa do Grupo RBS. “Embora essa
danca das cadeiras fique entre as mesmas
marcas, muitas coisas podem influenciar

QUEM SUBIU, QUEM CAIU

e

Grupo oS

a GERDAU
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GM

TRAMONTINA

QOO

no resultado da pesquisa, como uma
campanha mais forte de aniverséario ou
alguma acao institucional”, explica.
Vencedora de dez das 12 categorias
do segmento Comunicac¢do do Top of
Mind 2013, com veiculos e profissionais
muitas vezes encabecando tanto a
primeira quanto a segunda colocacdo
- como ocorre nas categorias Jornal e
Colunista de Jornal -, a RBS desenvolve
um trabalho agressivo para manter a for-
¢a de sua marca corporativa. O resultado
é a posicdo de destaque na memoria dos
gauchos. Na visdo de Eduardo Smith,
vice-presidente de jornais, radios e digital
do Grupo RBS, a hegemonia conquista-
da por grande parcela dos veiculos da
empresa ao longo dos anos reflete uma
importante percepc¢ao de valor por parte
do publico. “Ele confia em nossas marcas,
conhece estas marcas e os personagens
que estao por tras delas”, afirma. Anik

—
W PETROBRAS

A S S

Banrisul




concorda: “De maneira geral, nossos
movimentos de rotinaimpactam avida e
a memdria das pessoas. Nossos veiculos
sao reconhecidos pela marca corpora-
tiva”. No momento em que o caderno
Donna, por exemplo, transforma-se em
revista semanal encartada em Zero Hora,
percebe-se isso como parte de uma es-
tratégia da RBS - ainda que a idealizacao,
a concepgao e o desenvolvimento do
projeto figuem a cargo do jornal.

Para manter a posicao que detém no
segmento de midia no Rio Grande do Sul,
aRBS nao para. Atualmente, o grupo esta
investindo na qualificacdo e na moderni-
zagdo de produtos tradicionais, como a
digitalizacdo do sinal da TV e a inaugu-
racao de uma nova area com cobertura
digital no Estado, em Santa Maria. Além
disso, a consolidacdo de produtos como
o Didrio Gaucho, lancado 13 anos atrds, é
considerada peca-chave para o reforco da
marca em posicao de destaque perante
os consumidores gauchos. “O caso do
Diario Gaucho é emblematico para a RBS
porque criamos um mercado totalmente
novo, que nao afetou em nada a circula-
¢do de Zero Hora, e ainda ampliamos a

Braskem //Il' /Fecomércio RS
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CELULOSE

RIOGRANDENS

oferta de leitura”, observa Smith. Basea-
danos bons resultados de iniciativas que
podem até ser consideradas ousadas, a
RBS langou em 2012 dois novos veiculos.
Dessa vez, o beneficiado foi o publico de
cidades do interior do Estado, que pas-
sou a contar com as radios Gaucha Serra
e Gaucha Santa Maria. “Sempre estamos
em alerta para negécios que se mostrem

boas oportunidades”, acrescenta Smith.

O PESO DO SOBRENOME

Sdo duas empresas gauchas, de forte
tradicdo familiar e que ao longo de dé-
cadas tiveram a sua frente lideres cuja
trajetéria transcende os limites do mundo
corporativo. Enquanto no Grupo RBS,
criado hé 55 anos por Mauricio Sirotsky
Sobrinho, o legado de seu fundador vem
sendo passado de geracao em geragao
- para o irmdo Jayme, o filho Nelson e
o neto Duda Melzer -, na Gerdau Jorge
Gerdau Johannpeter segue chamando
a atencao dentro e fora do ambiente
dos negdcios. Mesmo depois de passar
o bastdo para o filho, André Gerdau Jo-
hannpeter, ha sete anos, é referéncia em
debates sobre temas como a necessidade
de reformas na educacao brasileira.

Depois de mais de duas décadas
na presidéncia do grupo, entre 1983 e
2006, Jorge Gerdau - hoje presidente
do Conselho de Administracdo - dedica
voluntariamente seu tempo a melhoria
dos processos de gestao tanto no am-
bito das corporacdes como também no
setor publico. Aos 76 anos, ele nédo para:
aficionado por resultados, Jorge Gerdau
é voz ativa no governo de Dilma Rousseff,
atuando como presidente da Camara
de Politicas de Gestdo, Desempenho e
Competitividade do governo federal.
“Sem duvida, a contribuicao do dr. Jorge
se reflete também na marca Gerdau, até
porque suas acdes sao alinhadas a uma
empresa que entende que passar sua
experiéncia em tecnologia de gestdo a
sociedade faz parte de sua responsabili-
dade social”, sustenta Gasparetto.

Com 6,5 mil funcionarios, a RBS
reforca sua presenca no dia a
dia dos galichos, a partir de uma
extensa rede multimidia
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A arte de empunhar

bandeiras

Reconhecida pela
preocupacgao ambiental, a
Natura também quebrou
paradigmas de beleza

Apoiar projetos sociais e ambientais é um valioso aliado para
alavancar aimagem de uma marca corporativa

ouve um tempo em que as mar-

cas corporativas se resumiam

a um logotipo estampado na
fachada ou no balcdo de atendimento.
Com a diversidade de opc¢bes, os consu-
midores estdo mudando seus requisitos
basicos de escolha para se fixar ndo em
um produto, mas na marca que esta
por tras — tanto que é cada vez maior
o contingente de pessoas que se preo-
cupam com a responsabilidade social
e ambiental das empresas. Que valores
a companhia tem? Quais os impactos
de suas a¢des? Sao alguns dos ques-
tionamentos que marcas corporativas
precisam responder nestes tempos em
que ndo basta oferecer um produto ou
servico de alta qualidade. Nesse cendrio,
o didlogo com o publico requer aborda-
gens de comunica¢do mais sutis, sem
apelar para campanhas promocionais ou
de langcamentos - como habitualmente
acontece no varejo, por exemplo.

O publicitario Arthur Bender, autor
do livro Paixdo e Significado da Marca,
observa que o acesso facilitado a infor-
macao “commoditizou” a maioria dos
produtos. “J& ndo conseguimos mais
separar as empresas pelos diferenciais
competitivos. Estd tudo muito igual”,
afirma. Na visao de Bender, o que tem
influenciado - e cada vezem maior esca-
la — a tomada de decisdo do consumidor
sdo justamente as causas atreladas a
empresa em questdo. “E a bandeira, ou
seja, a maneira como aquela marca se
posiciona em relacdo ao mundo”, explica.
A Natura, por exemplo, ilustra um caso
de sucesso emblematico, trabalhando
ha mais de uma década a questdo da
sustentabilidade como pré-requisito
para seus processos operacionais, além
de alocar recursos em diferentes projetos
ambientais. Ndo é a toa, portanto, que
desde 2009 a fabricante de cosméticos
lidera o Top of Mind na categoria Empre-

sa Preocupada com o Meio Ambiente.

Se ja é dificil ser notado e reconhecido
como verdadeiro porta-bandeira de uma
causa, imagine de duas. Foi o que fez a
Natura. Segundo Bender, ao lancar cam-
panhas que defendem a causa da “beleza
verdadeira”, a empresa foi pioneira em
inverter a légica de pensar unicamente
em beleza ao vender cosméticos. “En-
guanto outras marcas seguem fazendo
campanhas com meninas de 12 anos, a
Natura mostra a realidade”, observa. Ao
romper com os padrdes tradicionais do
segmento em que atua, uma marca cor-
porativa passa a enxergar o consumidor
ndo apenas como ponta do processo, mas
como parte integrante dele. “As pessoas
viram fas e passam a cocriar, dando ideias.
Além disso, essas marcas conseguem
desenvolver uma reserva moral: ao falhar
em algum momento, as pessoas irdo lem-
brar que aguela é uma empresa parceira”,
completa Bender.




A CULTURA COMO
BANDEIRA

N&o é de hoje que os gatichos ostentam
a fama de exigentes e bairristas. Atenta a
isso, a RBS costuma valorizar as produgoes
culturais locais, estreitando sua relagdo com
as comunidades de todo o Rio Grande do Sul.
Prova disso é o apoio a eventos tradicionais,
como a Jornada Nacional de Literatura de
Passo Fundo, a Feira do Livro de Porto Alegre
e a Bienal do Mercosul, entre outros eventos
que fazem da RBS a Empresa Que Investe
em Cultura mais lembrada pelos gatchos.

A essas acdes cabe acrescentar uma que
vem ganhando cada vez mais destaque nos
ultimos anos: o projeto Histdrias Curtas.
Criada em 2001, a iniciativa tem o objetivo
deincentivar a producao audiovisual e a te-
ledramaturgia no Rio Grande do Sul, viabili-
zando a realizacdo de oito curtas-metragens
por ano. No fim de cada temporada, a RBS
promove um evento de premiacgdo que re-
conhece os melhores profissionais em varias
categorias e exibe os oito projetos durante
dois meses na RBS TV e TVCOM.

Além disso, para reforcar a valorizacao
da culturalocal, aRBS langou em margo des-
te ano uma campanha institucional baseada
em uma série de 36 curtas de um minuto de
duracgédo cada e que ja estdo sendo rodados
na grade de programacao didria. Entre os
temas destacados estdo lendas gauchas,
imigracdo, escritores, artistas e personali-
dades de destaque no Estado.

Histdrias Curtas: apoio que vai além da tela

PATROCINIO:

Braskem

Sesc | Senac

EMPRESA QUE INVESTE
EM CULTURA

RBS
PETROBRAS
BANCO DO BRASIL
BANRISUL
TRAMONTINA
GLOBO
SESC
GERDAU

TOTAL (%)
2012

2011

Outros: 22,6% NS/NR: 46,0%

Destacam-se: UFPEL e Sesi (ambos com 0,9%), Zaffari, Prefeitura de Novo Hamburgo e Secretaria de

Turismo de Gramado (todos com 0,8%) e CEEE (0,7%).

EMPRESA PUBLICA EFICIENTE

CORREIOS 11,7 104 | 149
APAE 2,8 1,6 1,6
CEEE 2,2 3,8 33
CODECA* 2,2 0,8 0,7
CORSAN 1,6 7,8 3,5
BANRISUL 1,4 09 1,1
CARRIS 14 04 0,3
DMAE 1,3 1,0 0,6
UFPEL 1,3 0,2 -
AES SUL 09 1,5 0,6
EPTC 0,9 0,8 0,7
RGE 0,9 2,3 1,8

Outros: 10,7% NS/NR: 60,7% (-) Marca ndo citada

Destacam-se: Prefeitura de Santa Cruz (0,6%), Petrobras, Prefeitura de Osério e AACD (todas com 0,5%),

Prefeitura de Canoas (0,4%) e HPS (0,3%).
*Codeca - Companhia de Desenvolvimento de Caxias do Sul

//Il' /Fecomércio RS
CELULOS

CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B C D/E METROP. INTERIOR
183 22,1 124 | 193 18,7
48 3,2 0,7 4,3 1,8
1,9 23 1.3 3,1 1,2
241 19 2,0 04 3,2
00| 25 1,0 04 2,6
05 19 1,3 0,6 2,2
24| 13 0,7 0,6 1,9

29

13,5
1,9
3,8
1,4
1,9
1,0
38
1,9
24
0,5
24
1,9

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA 6,3 61 174
PETROBRAS 4,3 24 3,0
GERDAU 2,0 1,4 1,7
RBS 2,0 2,0 2,8
COCACOLA 0,9 1,1 1,0

Outros: 25,1% NS/NR: 59,4%

6,3
4,3
38
1,9
1,4

imprésul

0,7

11,7
3,6
1,7
2,2
1,4
1,6
1,0
1,4
1.4
1.2
0,9
0,6

6,3
51
1,7
1,6
1,0

0,7

104
1,7
2,0
2,7
1,7
1,3
0,7
0,3
0,0
0,7
0,0
1,0

6,4
2,3
1,3
3,0
0,3

2,3

12,2
29
3,1

29
1,5
33
2,7

0,2
2,1
0,0

58
4,4
4,
1,7
1,2

0,1

11,3
2,8
1,5
38
0,6
1,3
0,0
0,1
2,2
1,5
0,0
1,6

6,7
4,1
0,4
2,2
0,7

Destacam-se: Codeca — Coop. de Desenvolvimento de Caxias do Sul, Randon, Ibama e Prefeitura de Gramado (todas com 0,8%) e

Fruki (0,7%).
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TOP OF MIND RS SERVICOS

Por q

ue é importante

estar em toda parte

No segmento Servicos do Top of Mind, a.esmagadora maioria
dos consumidores tém uma sé marca na ponta da lingua

m dos casos de maior sucesso
entre as campanhas mais recentes
da publicidade brasileira é o dos
postos Ipiranga. A quem possa nédo lem-
brar, sdo varios videos em que alguém faz
perguntas a um interlocutor, geralmente
em um ponto comercial a beira de uma
estrada, e a resposta é sempre a mesma:
“La no posto Ipiranga”. A ideia de que nas
unidades da rede é possivel encontrar
uma grande variedade de servigcos s6
funciona, na pratica, por causa da onipre-
senca da marca pelo pais. Uma realidade
que no Rio Grande do Sul ndo é diferente:
das quase 500 cidades do Estado, cerca
de 400 contam com postos da Ipiranga.
S6 em Porto Alegre sao mais de 100 lojas
estampando a logomarca.
Diante desta realidade, nédo é dificil

entender por que a Ipiranga ja se tornou
uma tradicional lider do Top of Mind na
categoria Rede de Postos de Gasolina,
registrando médias superiores a 15 pontos

percentuais de diferencaemrelagdo a sua
maior concorrente, a Petrobras, dona dos
postos BR. “Sédo resultados que tém a ver
com pontos de contato, com a prépria
experiéncia do consumidor”, avalia Ana
Luisa Negreiros, sécia-diretora da Troiano
Consultoria de Marca. Nesta categoria da
pesquisa, apenas 2,3% dos entrevistados
nao lembraram de nenhuma marca - um
indice baixo, que comprova a boa visibili-
dade dos principais players do setor.
Algumas categorias sdo insuperaveis
em termos de indices de lembranca de
marca: em Banco, por exemplo, ndo
houve sequer uma pessoa que nao sou-
besse responder a pesquisa. Da mesma
maneira que em edi¢des passadas do
Top of Mind, o Banrisul vence a disputa
e deixa a segunda colocagdo novamen-
te com o Banco do Brasil. Ainda assim,
outras institui¢des financeiras aparecem
com bons indices de lembranga, como
Caixa Economica Federal e Bradesco,

Com duas dezenas de lojas

espalhadas no Rio Grande do

Sul, 0 BIG é o supermercado

mais lembrado pelos gauichos
-~

apontados respectivamente por 18,1% e
10,8% dos entrevistados. Apesar de ocu-
parem a terceira e a quarta colocacdes
da categoria Banco, ambas as marcas
apresentam percentuais de lembranca
que, muitas vezes, sdo maiores do que
aqueles registrados por quem lidera
outras categorias.

E o que acontece na comparagao com
Seguradora, em que o Bradesco lidera
com apenas 10,6% de lembranca - en-
quanto o percentual de “nao sabe e ndo
respondeu” chega a altissimos 65,1%. “O
brasileiro acha que néo precisa de segu-
radora. Ele tem aversao a isso, entdo nao
pensa para nao atrair. Jd o supermercado
faz parte darotina”, acrescenta Ana Luisa.
Tanto é verdade que, em Supermer-
cado, vencida pelo BIG, apenas 0,2%
dos entrevistados ndo apontaram sua
preferéncia, resultado parecido com os
registrados em Eletrodoméstico (0,3%)
e Farmacia (0,8%).




TIME DE FUTEBOL

GREMIO
INTERNACIONAL

Outros: 4,9% NS/NR: 0,4%

AGENCIA DE VIAGEM
CcvC
PLANALTO
TAM
Outros: 17,4% NS/NR: 40,9%

2013

32,4
7,0
2,3

PATROCINIO: ﬁ ) . , ,:
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TOTAL (%)

2012

32,3
2,7
1,8

38,5

Destacam-se: Tia lara (2%), Ouro e Prata (1,8%), Unesul (1,5%) e Gol (1,3%)

(-) Categoria ndo pesquisada em 2011

BANDA LARGA
Ol
NET
GVT
VIVO
CLARO
Outros: 5,1% NS/NR:21,5%

Destaca-se: Sky( 1,4%)
(-) Categoria néo pesquisada em 2011

MONTADORA
CHEVROLET/GM
FIAT

FORD

VOLKSWAGEN
Outros: 5,3% NS/NR: 30,9%

25,7
18,7
13,3

8,6
7,1

46,3
6,4
59
5,2

21,7
13,6
8,6
9,3
8,1

42,2
5,7
53
58

41,8
10,6

8,7
11,4

Destacam-se: Hyundai (0,8%), Marcopolo (0,7%), Toyota (0,7%) e Renault (0,6%)

LOJA DE ELETRODOMESTICOS

COLOMBO
MAGAZINE LUIZA
PONTO FRIO
BECKER
DELTASUL

Outros: 34,7% NS/NR: 0,3%

32,7
14,8
6,1
5,7
5,7

28,9
12,8
12,4
4,7
6,8

33,2
10,0
7,7
4,6
6,5

CLASSE SOCIAL (%)

A/B C D/E
573 458

33,7 39,0 | 45,2

324 476 329
70 87 6,8
23| 34 2,3

24,0 27,7 22,
18,7 27,4 188
133 188 | 144
86 72 110
71 87 74

52,9 494 348
48 69 6,4
87 56 4,7
63| 6,1 2,3

399 329 271
154 152 | 134
7,7 56 6,0
48 49 8,0
58 58 54

Destacam-se: Manlec (5,3%), Quero-Quero (5,0%), Benoit (4,6%), Lebes (2,7%), Obino (2,3%) e Certel (2,1%)

CELULOSE

RIOGRANDENS

AREA (%)

54,9
43,1

Destacam-se: Brasil de Pelotas (1,2%), Juventude (0,6%) Sdo Luis, Caxias, Avenida, Passo Fundo e Gléria (todas com 0,3%)

20,7
6,4
1,7

23,8
124
7,0
4,0
54

53,6
7,2
4,6
54

39,7
17,2
9,5
0,2
1,0

METROP. INTERIOR

55,2
36,9

41,0
3,5
39

27,1
19,5
18,0
9,1
52

40,8
59
6,9
5,0

274
12,9
3,5
9,8
9,2

[
H3 45 anos comprando briga com o impossivel,

UM GRENAL
MENOS PARELHO

Algumas teorias - e a propria
histéria — mostram que no mundo
do futebol é muito improvavel dois
clubes rivais conquistarem titulos
importantes concomitantemente.
No Rio Grande do Sul, o sucesso
nas décadas de 1980 e 1990 levou
o Grémio a catequizacao de novos
torcedores, um processo vivido
pelo Inter nos anos 1970 e que, mais
recentemente, tem voltado as méos
dos colorados. Mas ainda ndo o su-
ficiente. Lider na categoria Time de
Futebol do Top of Mind ha 18 anos,
o Grémio via sua hegemonia fora
das quatro linhas ameacada cada
vez mais. Via: neste ano, a vantagem
sobre o Inter no Top triplicou — de 5
pontos percentuais em 2012 para
mais de 15 neste ano.

Para Beto Carvalho, diretor execu-
tivo de marketing do Grémio, ndo ha
apenas um motivo para o aumento
dos indicadores, mas sim um con-
junto de elementos que envolve a
boa campanha no Brasileirdo 2012, a
classificacdo para a Libertadores da
América, o retorno de Fabio Koff a
presidéncia, a mudanca para o novo
estadio e, claro, a contratacao de jo-
gadores renomados — como Barcos,
Elano, Zé Roberto e Kléber. “Muitas
coisas podem explicar essa lideranca,
mas acho que a principal é mesmo a
paixao do torcedor e os vinculos que
ele tem com o clube’, acrescenta.

- —
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O VOO DA
CLASSE C

Em outubro de 2012, a TAM
anunciou o rompimento do contrato
que mantinha desde 2007 com a
Confederagdo Brasileira de Futebol
(CBF). Diante de denuncias envolven-
do o desvio de verbas de patrocinio
pela entidade méaxima do futebol
nacional,a companhia aérea resolveu
redirecionar as verbas para agoes
de marketing e apoio a venda de
passagens — incrementando assim o
numero de promog¢des. O movimento
em busca de mais popularidade ja
havia sido dado dois anos antes e
em maior escala, quando a TAM ado-
tou uma estratégia que tinha como
principal objetivo se aproximar dos
consumidores da Classe C. A ideia:
conquistar a confianga de quem nao
tinha o costume de viajar de avido.
Para isso, foram criados canais de
venda em locais como estagdes de
metro e firmadas parcerias com redes
de varejo. Finalmente, a preocupacao
em facilitar o acesso de seus servicos
a um novo perfil de publico passou
a ser percebida como diferencial de
mercado pelos gauchos. Tanto que
a empresa reconquistou a posi¢ao
de lideranca do Top of Mind, perdida
no ano passado por pouca diferenca
para a Gol, sua principal concorrente.
Agora, com uma vantagem de con-
fortaveis 19,2 pontos percentuais, a
TAM recupera o posto de Companhia
Aérea mais lembrada pelos gatichos.

GOL  TAM VARIG

14,9 10,1
|

0 I I
2008 2009 2010 2011 2012 2013
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COMPANHIA AEREA

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
2013 2012 A/B C D/E METROP. INTERIOR
582|494 | 44,5 49,3 49,9

269 346 234 @ 298 31,0
74 | 201 8,7 11,1

TAM
GOL
VARIG

QOutros: 5,4%

NS/NR: 4,3%

Destacam-se: Vasp (1,9%) e Azul (1,8%)

TRANSPORTADORA

MERCURIO 12,9 124 126 [ 144120 13,7 | 133 12,4
TNT 7,8 3,0 04| 96 76 7,0 1,7 124
PLANALTO 3,2 1,6 1,7 | 34 33 2,7 0,6 51
WALDEMAR 2,6 29 371 14 26 3,3 0,6 4,1

SAO MIGUEL 20 43 38| 10 27 10 1,0 2,8
Outros: 33,6% NS/NR:37,9%
Destacam-se: Giulian (1,7%), Sdo Joao (1,4%), Transduarte (1,3%), Pelotense, Sertdo e Transpaulo (todas com 1,1%)

FARMACIA

PANVEL 29,5 274 273361302 234 | 397 | 218
SAO JOAO 183 203 150|192 17,7 | 187 27 300
MAIS ECONOMICA 148 90 107|120/ 133 201 | 126 164
AGAFARMA 11,2 103 123|125 11,3 10,0 | 19,1 5,1
ECONOMICA 28 39 25| 38 25 27| 44 1,5

Outros: 22,6%
Destacam-se: Maxxi Econémica (2,2%), Erechim (2,1%), Farmais (1,8%) e Popular (1,7%).

NS/NR:0,8%

VIVO 42,8 37,7 | 43,7 [ 433 442 39, 34,0 49,3
CLARO 27,8 32,3 32,7 | 293 28,0 26,1 29,0 26,8
Ol 150 13,9 | 14,1 | 13,0 156 15/ 23,6 8,5

TIM 123 10,7 78 1125 11,7 134 | 11,8 12,6

Qutros: 0,4% NS/NR:1,7%

OPERADORA DE TELEFONIA FIXA
Ol 66,6 713 678 615 698 625 | 621 70,0
GVT 9,6 8,5 71 1135 97 6,7 | 153 53

BRASIL TELECOM 7,7 58 11,2 | 53 46 164 6,6 8,5

Outros: 13,4% NS/NR: 2,7%
Destacam-se: Vivo (4,7%), NET (3,4%), Claro (2,4%) e Embratel (1,4%)

SEGURADORA
BRADESCO 10,6 148 14,1 1159 11,0 6,0 | 104 10,7
ITAU 3,2 58 43| 1,4 42 2,0 3,7 2,8

HDI 2,4 1,1 03| 48 25 0,7 33 1,8

Outros: 18,7% NS/NR: 65,1%
Destacam-se: Caixa Econémica Federal (1,8%), Banco do Brasil (1,7%), Porto Seguro (1,6%), Banrisul e BY (ambas com 1,3%) e Allianz
(1,0%)

| OPERADORA DE TELEFONE CELULAR
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UNIVERSIDADE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

2013 2012 1 A/B C D/E
PUC EXEDE 25 105 94
ULBRA [ 9s | 96 89 120
ucs B 05 67
UFRGS 111 94 90
UNIPAMPA 53 61 60
UFSM 48 58 57
UPF 63| 52 54

UNISINOS

Outros: 34,8%

4,8

REDE DE POSTOS DE GASOLINA

IPIRANGA 47,0 455 | 47,0 | 47,6 46,9
PETROBRAS 31,3 26,2 | 21,8 | 36,5 33,3
SHELL 7,6 6,0 34 63 76
TEXACO 3,8 5,1 79| 24 39
ESSO 3,2 6,8 541 19 20

Outros: 4,8% NS/NR: 2,3%
Destacam-se: Di Trento (1,2%), Latina e Santa Lucia (ambas com 0,7%) e Buffon (0,6%)

TICKET 22 1,7 32| 29| 25
TICKET REFEICAO 21 09| 27| 24 25
VALE REFEICAO 15 1,3 28| 24 14

Outros: 6,6% NS/NR: 74,3%
Destacam-se: Green Card (1,1%), Visa Vale (1,0%) e Good Card e Banrisul (ambas com 0,8%)

LOJA DE CALCADOS

PAQUETA 16,9 191 | 165 | 255 16,3
GASTON 12,7 104 104 | 135 120
VENCAL 54 5,1 40| 43 65
ENY 4,5 40 48| 38 49
PITTOL 4,3 28 40| 43 42

HERCILIO 4,0 3,6 38| 38 43
Outros: 51,1% NS/NR: 1,1%

6,0

Destacam-se: URI (4,8%), Unijui (4,3%), Unisc (3,3%), Ufpel (2,8%), Univates (2,7%), Furg (2,6%) e Feevale (2,5%)

46,8
22,7
84
4,7
6,7

33
4,3
1,0
1,0
1,0

12,4
13,7
3,7
4,0
4,3
33

Destacam-se: Pompéia (2,5%), Teré (1,8%), Dullius (1,7%), Farroupilha (1,5%), Moda Pé (1,5%) e Lebes (1,4%).

SUPERMERCADO
BIG 19,6 173 | 191 [ 154 21,6
NACIONAL 172 175 189 | 154 182

ZAFFARI 10,7 93 83 1202 100
Outros: 52,3% NS/NR: 0,2%

REFEICAO CONVENIO
REFEISUL 76 81 98| 82| 92
SODEXO 57 17 11| 82 55

17,7
16,1
5,7

CELULOSE

RIOGRANDENS

Sesc | Senac

AREA (%)
METROP. INTERIOR
19,1 4,1
20,1 2,0
2,7 14,9
19,7 1,9
0,0 10,4
0,4 9,5
1,2 8,6

12,0

443
34,4
10,4
35
1,5

8,9
10,1
1,9
35
1,7

34,6
22,6
0,0
0,2
0,2
0,0

26,3
22,1
16,1

Destacam-se: Andreazza (4,4%), Imec (3,1%), Peruzzo (2,6%), Master Sonda e Rissul (ambas com 2,4%), Dalpiaz (2,3%),

Bourbon (2,1%) e Carrefour (2,0%).

0,1

49,0
28,8
5,4
4,
4.4

6,6
2,3
2,3
1,0
1,3

3,5
51
9,5
78
7,3
7,0

14,5
13,5
6,6

H3 45 anos comprando briga com o impossivel,

VITORIA DO
DIALOGO

A categoria Universidade do
Top of Mind costuma apresentar
pouca diferenca entre os principais
centros de ensino superior do Rio
Grande do Sul. Uma prova dessa
competitividade é o salto da PUC,
que saiu da quarta posicao regis-
trada em 2012 diretamente para o
primeiro lugar em 2013. Para o pro-
fessor Alziro Rodrigues, assessor de
marketing da universidade, a vitdria
pode ser atribuida a fatores que vao
muito além dos investimentos em
publicidade e exposicao da marca
- até porque mais importante do
que ser notada é ter consistentes
motivos para isso. E isso a PUC tem,
sendo apontada ha trés anos como
a melhor universidade privada do
sul do pais, conforme parametros
do Indice Geral de Cursos (IGC) do
Ministério da Educacdo. Além disso, a
relacdo estabelecida com a iniciativa
privada também reforca o peso ins-
titucional da universidade catolica.
Impulsionado pelo Tecnopuc — que
conta com a presenca de multinacio-
nais como Dell, HP e Microsoft —, este
didlogo é fundamental para criar
uma simbiose entre a teoria acadé-
mica e o conhecimento pratico das
empresas.“Quando inauguramos um
laboratério, isso influencia na fixacao
da marca na memoria das pessoas’,
complementa Rodrigues.

PUC ULBRA  UCS

Il O, Il Il
6 2008 2009 2010 2011 2012 2013
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SERVICOS

CONSTRUCAO
DEMOCRATICA

O aquecimento do mercado imo-
bilidrio brasileiro tem levado a Rossi
a atuar em todas as frentes. Desde
que chegou ao Rio Grande do Sul,
ha mais de 12 anos, a construtora e
incorporadora paulista comercializa
iméveis para as mais diferentes clas-
ses sociais. Com a linha Rossi Ideal,
por exemplo, atinge o segmento
econdémico enquadrado no progra-
ma Minha Casa Minha Vida. Ao mes-
mo tempo, a Rossi constrai bairros de
alto padréo, como o Central Parque,
e prédios comerciais para um publi-
co de perfil mais elitizado, como o
Iguatemi Corporate. E essa gama de
oportunidades que, segundo Gusta-
vo Kosnitzer, diretor da Regional Sul
da Rossi, leva os gauchos a lembrar
da Rossi quando questionados sobre
uma marca de Construtora. “Além
disso, somos percebidos como uma
empresa local, com total conheci-
mento das peculiaridades da regiao,
que tem clientes extremamente
exigentes”, afirma. Segundo ele,
outro fator que agrega visibilidade
a marca sao as agoes inovadoras de
marketing, como o Outlet de Imé-
veis. Ainiciativa, inédita no mercado
imobiliario, foi uma espécie de feira
de iméveis com a oferta de produtos
com grandes descontos. “Durante o
fim de semana da acao, vendemos
100% das unidades disponiveis,
atendendo cerca de mil clientes.”
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CONSTRUTORA

2013 2012
ROSSI

TENDA
OAS
GOLDSZTEIN

LOJA DE ROUPAS

RENNER 27,7 20,3
POMPEIA 1931 19,2
MARISA 6,0 4,2
C&A 53 55
GRAZZIOTIN 29 1,1

Outros: 37,5% NS/NR: 1,3%

TOTAL (%)

1,9

3,8

22,7 | 35,6 1 28,6
134 | 135 188

43| 53 51
47 | 67| 52
1,9 48| 26

CLASSE SOCIAL (%)
A/B C D/E

6,7 45 3,0
19 26 33
38 19 1,0

0,3

20,1
244
8,7
43
23

Destacam-se: Lebes (2,2%), Paludo (2,0%), Brascon (1,8%), Gang (1,3%), Riachuelo (1,2%) e Por Menos (1,0%)

PLANO DE SAUDE

UNIMED 61,4 589
Sus 11,3 10,1
IPE 39 74
CAUZZO 18] 12
CENTRO CLINICO GAUCHO 1,8 20
FATIMA 1,8 09
TACCHIMED 1,1 13

Outros: 8,6% NS/NR: 8,3%

61,8 | 71,6 | 659

50| 34 68
60 | 53 42
02} 29 12
1.8 1,4 22
141 10 17
1,1 14 13

43,8
274
2,3
2,7
1,3
2,3
0,3

Destacam-se: Circulo Operdrio de Caxias (0,8%), Golden Cross (0,6%), Doctorclin (0,5%) e Satde Maior (0,4%).

PREVIDENCIA PRIVADA

BRADESCO 68 75
GBOEX 33 38
ITAU 20 25
BANCO DO BRASIL 16 09
SUS 16 28

Outros: 4,7% NS/NR: 80,0%

CARTAO DE CREDITO

VISA 60,5 | 61,5

MASTERCARD 186 158

HIPERCARD 54 69

BANRICOMPRAS 52 67
Outros: 6,0% NS/NR: 4,3%

80 159 6,2
33| 34 33
1,71 34 20
1,31 58 10
1,81 1,0 16

59,4 | 66,8 60,3
20,8 | 16,3 | 20,8
52| 34 63
5,1 48 45

Destacam-se: Quero-Quero (1,7%), Credicard (1,2%), Bradesco e Itati (ambas com 0,4%).

2,0
33
1,0
0,0
2,0

56,5
15,1
4,7
7,0

AREA (%)
METROP. INTERIOR

9,7
6,2
3,1
4,3

37,9
12,8
10,4
9,3
0,2

63,8
9,9
33
0,0
35
0,2
0,2

7,5
54
29
2,3
2,3

55,1
23,8
6,2
4,8

0,6
0,0
1,2
0,0

19,9
24,2
2,6
2,2
5,0

59,6
12,4
4,4
3.2
0,6
2,9
1,8

6,3
1,8
1.3
1,0
1,0

64,6
14,6
4,8
54
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COOPERATIVA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
DE CREDITO A/B C  D/E METROP INTERIOR
SICREDI 69,2 605 448 | 474 662

BMG 1,9 16 1,0 33 0,1
CAIXA ECON. FEDERAL 1,0/ 04 2,0 1,5 04
CREFISA 1,0 0,3 1,5 04

NS/NR: 34,4%
Go pesquisadaem 2012 e 2011

REDE DE PAGAMENTO ELETRONICO

BANRISUL 27,5 382 339|279 286 247 | 21,7 | 319
CAIXA ECONOMICA FEDERAL 144 | 130 134 | 96 149 167 | 153 = 138 O SEGREDO E o)
CASAS LOTERICAS 121 32 01| 58 104 204 | 83 149
BANCO DO BRASIL 65 68 93| 96 68 37| 66 64 ENVOLVIMENTO
BRADESCO 62 72 11|63 62 60| 70 56 pipeeay ¢ e eeuminEre,
o Sicredi s6 passou a ser mais co-
Outros: 9,4% NS/NR: 23,9%

Destacam-se: Itau (3,6%), Santander (1,4%) e Cielo (1,3%). nhecido depOIS de 2003’ quando o
Banco Central brasileiro autorizou

as cooperativas de crédito a atuar
como instituicdes financeiras da co-

CONSORCIO munidade. Com a livre admissdo de
COLOMBO 80 114 741 43| 88| 87 438 10,4 associados, fossem eles pessoas ou
HERVAL 73 43 43| 63 68 94 | 145 19 empresas, o Sicredi se tornou uma
alternativa aos bancos tradicionais

SPENGLER 2,4 1,8 0,5 29 32 0,3 0,4 4,0 5 5 5
- especialmente depois da crise eco-
CAIXAECONOMICAFEDERAL 23 1,8 15| 24 27 13| 14 3,1 némica mundial, em 2008. “Isso fez
BRADESCO 1,6 14 421 29 16 0,7 1,5 1,6 com que investissemos em produtos
Outros: 23,1% NS/NR: 55,3% e tecnologia, trazendo a satisfacao e

Destacam-se: Quero-Quero e Volkswagen (ambas com 1,3%), BV Financeira, Fiat e Panambra (todas com 1,1%) e Sinosserra (1,0%).

a fidelizacdo dos nossos associados’,
afirma Orlando Miiller, presidente
da Central Sicredi Sul, responsavel

CADERNETA DE POUPANCA pelo sistema no Rio Grande do Sul e

Santa Catarina. Gragas a um valor ca-
CAIXA ECON. FEDERAL 71,8 634 528 654|713 77,6 | 689 74,1 racteristico do sistema cooperativo, a
BANRISUL 74| 67 114 | 96 65 80| 75 73 busca pelo envolvimento dos clientes
BANCO DO BRASIL 7,0 38| 64106 82 1,7 4,8 8,6 para entender seus problemas e pro-
BRADESCO 3,4 4,2 6,9 3,8 3,6 2,7 5,2 2,0 jetos é palavra de ordem no Sicredi.
AU 24 47 50| 43 25 10 35 16 ”Proc.uramos induz.ir as pe:\s§f)as a

se unir e a compartilhar opinides, o

Outros: 3,7% NS/NR: 4,3%

Destacam-se: Sicredi (1,5%) e Santander (1,1%) . que e um posmonamento tIpICO de
cooperativa’, explica Miller. Presente
em 90% dos municipios gauchos, a
Central Sicredi Sul conta atualmente

BANCO com mais de 1,3 milhao de associados
BANRISUL 29,0 323 264 |288/257 | 368 | 282 @ 296 - nimero que vem crescendo expo-
oo )
BANCO DO BRASIL 236 212 233|279 245 184 | 203 = 26,1 ekl SRR D L A AU
" posicdo como marca mais lembrada
CAIXA ECONOMICA FEDERAL 18,1 14,7 | 146 | 12,0 16,6 258 14,9 20,5 A g a.mf
na categoria Cooperativa de Crédito
BRADESCO 108 120 148139 113 74 | 153 7.3 do Top of Mind.
Outros: 18,5% NS/NR 0,0%

Destacam-se: Itau (10,7%), Santander (3,9%), Sicredi (2,6%) e HSBC (1,2%).
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Vantagens nada
despreziveis

Muitas marcas conseguem bater suas rivais
com grandes margens — por qué?

oca-Cola e Nike ilustram apenas

dois entre 0os muitos casos de pro-

dutos com indices de lembranca
de marca que superam em trés vezes os
dos rivais no Top of Mind. Na categoria
Refrigerante, por exemplo, a Coca abre
vantagem de 47,5 pontos percentuais
sobre sua tradicional rival, a Pepsi. Ja em
Ténis, a Nike desponta com 33,6 pontos
acima da Adidas. Entre as explicagdes para
vitdrias tao arrebatadoras estdo fatores
como a abrangéncia mundial e a tradi-
¢ao de décadas como lideres de vendas.
Outra marca que bate com folga a maior
concorrente é a Nokia, que abre vantagem
de 56,5 pontos percentuais sobre a LG em
Aparelho de Celular. O que diferencia a
fabricante finlandesa de Coca-Cola e Nike,
no entanto, é a histdria: enquanto o mundo
bebe o refrigerante e usa os ténis das duas

marcas ha décadas, os celulares so6 ficaram
populares ha cerca de 15 anos.

De resto, todas as trés seguem um re-
ceitudrio parecido: sao multinacionais de
postura agressiva no mercado e investem
macicamente em relacionamento com o
cliente, comunicacao, publicidade g, cla-
ro, marketing. Outro ponto comum entre
elas sdo as ag¢des globais, um fato que
a julgar pelos resultados do Top pouco
ou nada afeta o desempenho perante o
consumidor. Aqui, cabe um aparte sobre
a Coca-Cola: desde o final de 2012, a em-
presavem chamando a aten¢do com uma
campanha de marketing para sua versao
Zero, estampando nas embalagens no-
mes de pessoas e destinos turisticos do
pais (confira mais detalhes na reportagem
de capa da edicédo 294 de AMANHA). “A
Coca teve o mérito de estabelecer um
vinculo com a realidade local, mesmo
vendendo um produto que é global. Isso
cria uma certa simpatia por parte do con-
sumidor”, avalia o professor e consultor

Receita que da certo:
Nokia investe macicamente
em comunicagao e marketing

s

de marketing André D’Angelo.

Mas nem s6 as estrangeiras tém com-
peténcia para abrir larga vantagem em
cima das concorrentes. Uma das maiores
diferencas na histéria do Top é a da Tra-
montina sobre a Hercules na categoria
Talheres: a distancia entre as duas marcas
é de nada menos do que 90,5 pontos
percentuais. Além disso, a empresa de
Carlos Barbosa dispara na ponta quando o
assunto é Ferramentas, distante 49 pontos
da Bosch. “Existe uma concentracdo da
lembranca em marcas mais fortes, pelo
acirramento da competicdo e também
pelo aumento da ‘ndo lembranca’ em
determinadas categorias”, explica Ramiro
Freire, da Segmento Pesquisas. Ainda no
hall das vitérias tranquilas, cabe destacar a
Tigre, que em Tubos e Conexdes suplanta
a Amanco com 64,4 pontos de diferenca,
e a Isabela em Massas, que registra 51,1
pontos percentuais a mais que a Coroa.
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2013 2012 2011 VA C D/E METROP. INTERIOR

SARANDI EERDEEY 471 323 338 | 375 335 SOB O LEMA
FONTE LJUI 315 278 | 21,7 | 346 ,
DA SAUDE

DA PEDRA 156 10,7 16,8 12,4
Se ndao ha muito como inovar

Outros: 10,8% NS/NR: 10,6%
Destacam-se: Charrua (4,8%) e Itati (1,8%). peIo paladar, o jeito é fazer marke-
ting aproveitando os beneficios que
o produto entrega ao consumidor.
Desde o segundo semestre de 2012,
a Sarandi conta com um plano de co-

Uma empresa CPFL Energia

AGUA MINERAL

LEITE municagdo especialmente vinculado
ELEGE 35,0 403 372|438 369 244 | 371 33,4 a questdo da saude.“Antes, dgua era
PIA 175| 135 132|188 167 184 | 207 = 151 agua. Agora, estamos trabalhando os
PARMALAT 73 98 73| 87 65 84 6,6 79 beneficios medlar\als da Slarandl.Ate
porque o consumidor esta comegan-
SANTA CLARA 7,3 6,2 7.1 58 78 74 8,1 6,7 p v . .
doaler os rétulos’, explica Jairo Zan-
Outros: 31,6% NS/NR: 1,3% , . .
Destacam-se: Ddlia (5,3%), Bom Gosto (5,2%), Danby (3,8%), Mu-Mu (3,3%), Italac (2,3%), Latvida (2,1%), dona, diretor comercial da empresa.
e i (ettars awm ) Hoje, diz ele, a d4gua responde por
80% da receita da empresa — 0s ou-
tros 20% vém da comercializagao de
refrigerantes. sucos e outras aguas.
Como nao é possivel fazer ne-
FRANGO nhum tipo de processo quimico com
SADIA 32,8 238 253 385|315 318 | 308 | 343 aégua, que é tirada dafonte, envasa-
DOUX FRANGOSUL 170 228 233 [11,1 176 197 | 221 132 C8 GUEELE B E1D EEEU it /015 (5K 2
. Sarandi aproveitar as caracteristicas
PERDIGAO 9,3 8,5 82 1115 9.2 8,0 8,5 10,0 . ..
naturais do seu produto. Principal
PENA BRANCA 89 11,8 136 8,7 87 9,7 7,2 10,2 indicador da acidez dos liquidos, o
AVIPAL 53 52| 61| 53 51 6,0 7.9 34 PH das d4guas minerais pode variar
Outros: 17,4% NS/NR: 9,3% de zero a 14. Até 7, é considerado

Destacam-se: Nicolini (4,6%), Danby (2,5%), Languiru (1,8%) e Aurora (1,0%). 4cidoe prejudicial 3 saude: se estiver
’

acima disso, é alcalino e, portanto,
mais saudavel. “Essa questdo do PH
é recente e, felizmente, o da nossa
agua é alto, de 9,35 salienta Zan-

BISCOITO : ~
dond. Na ponta, os resultados estao
ISABELA 46,5 | 350 | 399 |423] 463 | 498 | 449 | 477 aparecendo: enquanto a média de
TRAKINAS 148 195 163|125 170 110 | 188 | 117 crescimento do mercado, em vo-
PARATI 7,0 4,1 48 | 29 71 9,7 4,4 8,9 lume, é de cerca de 10%, a Sarandi
ZEZE 62 11,8 | 11,1 67 62 5.7 35 82 evoluiu 28% em 2012.
BAUDUCCO 4,0 2,2 4,7 87 38 1,3 6,2 2,3
Outros: 14,6% NS/NR: 6,9% SARANDI FONTE Ui DA PEDRA
Destacam-se: Nestlé (3,2%), Coroa (2,3%), Germani (1,8%) e Filler (1,2%). 400
351
30+
251
MASSAS 20k
ISABELA 57,7 542 558 | 58,7 584 552 55,1 59,6 150
COROA 6,6 8,8 8,2 48 55 104 11,2 3,1 10~ 66 - 113
Outros: 28,0% NS/NR: 7,7% 5 L 1 1 1 1 I
Destacam-se: Germani e Parati (ambas com 3,5%), Adria, Corriere e Orquidea (todas com 2,8%), Mosmann (1,9%) e Barilla (1,5%). \\ 2008 2009 2010 20M 2012 2013 j
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Nao é dificil entender por que a
maioria dos gauchos costuma apon-
tar Gol e Fiat como as marcas mais
lembradas da categoria Automaével
do Top of Mind: ambas remetem a
modelos fabricados e vendidos inin-
terruptamente no Brasil, ha mais de
20 anos, e com histéricos de vendas
de grande sucesso — no caso da marca
italiana, a Iégica é valida para o Uno,
também chamado de Fiat. Depois
de amargar a segunda posicao da
pesquisa em 2012, desbancado jus-
tamente pela Fiat, o Gol voltou ao
topo. E justamente em mais um ano
em que o modelo foi o mais vendido
no pais, com 280 mil unidades comer-
cializadas. Aos 32 anos, o modelo da
Volkswagen ostenta um retrospecto
de 26 anos consecutivos como lider
de vendas no mercado nacional.
Além de recuperar o posto perdido
para arival na edi¢ao passada do Top
of Mind, o Gol conseguiu abrir boa
vantagem sobre a concorrente: 7,3
pontos percentuais. Apesar de ndo
ser tdo carismatico quanto o bom
e velho Fusca, o compacto langado
em 1980 quebrou todos os recordes
de producao da industria automotiva
brasileira, ultrapassando a marca dos
6 milhdes de unidades com suas cinco
diferentes versées ja lancadas.

22

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

2013 2012 2011 VA C D/E METROP. INTERIOR

GOL EEEEEIREEN 150 250 254 | 217 249

FIAT KN 144 166 164 | 193 138
FORD 77 113 104 | 56 14,1

VOLKSWAGEN BRI s s 67| 70 60
CORSA GEl 48 56 43| 56 48

Outros: 37,2% NS/NR: 1,1%

Destacam-se: Palio (4,6%), Chevrolet/GM (4,0%), Fusca (4,0%) e Vectra (2,2%).

CAMINHAO

MERCEDES-BENZ 24,9 285 356 |264 250 23,7 | 265 23,7

FORD 17,7 105 | 11,8 [ 16,3 | 17,5 19,1 15,1 19,6

SCANIA 11,3 146 104 | 12,0 12,1 8,7 9,9 12,3

VOLKSWAGEN 108 148 143 |120 114 8,7 8,7 124

VOLVO 98 11,8 7,2 {139 10,0 6,7 9,3 10,2
Outros: 5,2% NS/NR: 20,3%

Destacam-se: Fiat (1,6%) e Chevrolet (1,5%).

ERVA-MATE

VIER 159 143 122 |178 150 16,7 | 29,0 6,0
BARAO 10,6 8,3 72 1144 97 100 | 188 4,4
MADRUGADA 8,1 8,1 9,1 82| 88 64 | 10,8 6,0

Outros: 59,0% NS/NR: 6,4%
Destacam-se: Rei Verde (7,1%), Cristalina (6,4%), Ximango (5,3%), Seiva Pura (3,9%), Valéria (3,8%), Taura (2,6%), Ponche Verde (2,3%),
Nutrimate (2,1%), Yacuy (2,1%) e Verdinha (2,0%).

FERRAMENTAS
TRAMONTINA 53,4 572 506 [587 550 | 46,2 | 499 56,1
BOSCH 4,4 70 11,2 | 38| 49 3,7 6,0 3,2

Outros: 11,8% NS/NR: 30,4%
Destacam-se: Gedore (3,6%), Taurus (1,6%), Ferramentas Gerais (1,2%) e Stihl (1,0%).

PERFUME

O BOTICARIO 39,2 333 282 |438 43,0 27,1 36,4 41,3
NATURA 25,7 | 252 | 334 1269 28,6 | 18,1 22,8 27,8
AVON 154 157 | 165 | 67| 94 355 | 149 15,8

Qutros: 17,8% NS/NR: 1,9%
Destacam-se: Kaiak (4,0%), Jequiti (1,5%) e Carolina Herrera (1,0%).
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MAQUINA AGRICOLA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
POEE POl A/B C  D/E METROP. INTERIOR

BN 88 141 151 | 162 143

BB 5 57 1247 | 83 196

10,1 8,2 5,0 6,6 8,6

MASSEY FERGUSON
AGRALE

JOHN DEERE

Outros: 8,1% NS/NR: 54,1%
Destacam-se: Valmet (2,3%) e New Holand (1,3%).

COMPUTADOR

DELL 169 171 13,0 {221 170 13,0 | 16,2 17,4
LG 13,1 133 | 17,1 | 14,9 15,2 70 | 149 11,7
POSITIVO 10,1 103 11,8 | 11,1105 84 | 101 10,1
SAMSUNG 8,6 6,8 58 1 91 98 54 7,7 9,2

Outros: 21,7% NS/NR:29,6%
Destacam-se: HP (6,3%), Acer (2,4%), Semp Toshiba (2,1%), CCE (1,7%), Apple e Sony (ambas com 1,6%).

GARRAFA TERMICA
TERMOLAR 50,6 43,5 468 |543 51,7 455 | 584 44,7
INVICTA 153 148 16,5 |159 144 | 16,7 | 12,6 17,3
Outros: 8,4% NS/NR: 25,7%

Destacam-se: Chimarrita (4,9%) e Tramontina (1,4%).

MOVEIS

TODESCHINI 16,9 121 147 |21,6 16,0 | 157 | 13,7 19,3
KAPPESBERG 14,2 9,7 6,7 |183 16,7 54 | 190 10,5
CARRARO 11,2 182 186 |11,5| 11,7 9,7 | 14,5 8,6

Qutros: 15,9% NS/NR: 41,8%
Destacam-se: De Gramado (4,6%), Dell Anno (3,6%) e Itatiaia (1,1%).

PISOS E AZULEJOS

ELIANE 20,3 280 263 |22,1 208 18,1 20,5 20,2
CECRISA 50 2,1 64 | 67 46 4,7 52 4,8
INCEPA 4,0 4,6 1.8 34 48 2,7 4,6 35
PORTOBELLO 2,2 2,6 14| 38 23 0,7 4,3 0,6

Outros: 4,7% NS/NR: 63,8%
Destacam-se: Bellagres e Deca (ambas com 0,8%), Gisa e Portinari (ambos com 0,5%), Amanco, Itagres e Piso Fort (todas com 0,2%)
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Ha 45 anos comprando briga com o impossivel,

TRADICAO
ACIMA DE TUDO

Na década de 1960, ao langar no
Brasil o MF 50, trator que ficou popu-
larmente conhecido como“cinquenti-
nha’,a Massey Ferguson se converteu
em uma das principais responsaveis
pela nova era da mecanizacdo da agri-
cultura no pais. “Qualquer produtor
rural com mais de 15 anos de idade e
do mais longinquo rincdo conhece o
cinquentinha’, garante Ernani Leonel
Oliveira, gerente da Massey Ferguson
para a regiao sul. Nao é a toa, portan-
to, que uma das estratégias da AGCO,
detentora da marca, é dar longevida-
de aosimplementos — que tem como
pré-requisito uma engenharia que
facilite seu manuseio pelos préprios
produtores rurais.

Por esses e por outros motivos, a
marca acabou se tornando referéncia
de tradigao, praticidade e eficiéncia
no campo.“Se pegares 0s NOSSOS CON-
correntes, em algum momento de sua
histéria eles fabricaram outros tipos
de produtos; nés nao’, salienta Olivei-
ra. Ndo que a Massey Ferguson tenha
parado no tempo, desenvolvendo
apenas o cinquentinha. Longe disso:
o MF 275, por exemplo, foi langado
nos anos 1970 e, segundo Oliveira,
se converteu no trator mais vendido
no mundo em sua categoria. Com
forte presenca no Rio Grande do Sul,
impulsionada pela vocagao agricola
do Estado, a Massey Ferguson opera
em territério gaucho por meio de trés
fabricas, localizadas nos municipios
de Canoas, Ibiruba e Santa Rosa. No
vinculo com Rio Grande, a atuagao
da marca vai além da fabricagao e
da venda dos produtos, marcando
presenca em agdes sociais como o
Projeto Pescar, que prevé a inclusao
de jovens carentes no mercado de tra-
balho. “E uma iniciativa que tem um
apelo muito forte junto a populagao”,
completa o executivo.
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Uma empresa CPFL Energia
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VINHO

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B C  D/E METROP INTERIOR
JOTA PE EXESER o1 115 87 | 124 92

SALTON 149| 88 50 7,9 9,7
ALMADEN 96 75 77 8,5 7,5
MIOLO 91| 59 23 8,1 3,7

CANGAO 19 36 11,0 7,2 3,7

Outros: 32,7% NS/NR: 29,1%
Destacam-se: Aurora (3,8%), Del Grano (3,2%), Sangue de Boi (2,0%), Pergola (1,8%), Dani, Cabernet Sauvignon, Gato Negro e Pérola

|
BOM DE MESA

Aos nao entendidos, um breve
esclarecimento: o mundo dos vinhos
é dividido entre aqueles de exceléncia
maior, originarios de castas europeias,
e 0s mais populares, provenientes de
uvas americanas, conhecidos como
“de mesa”. Ainda que ndo abasteca
restaurantes da alta sociedade gau-
cha, o Jota Pé é referéncia em vinhos
de mesa no Rio Grande do Sul. Fun- CERVEJA
dador e presidente da Vinicola Perini,

(todos com 1,3%) e Santa Helena (1,2%)

. _ SKOL 44,0 410 | 448 (38,0478 395 | 51,1 38,7
Benildo Perini reconhece que o preco
de seu produto costuma estar “um POLAR 176 144 | 141 1212 166 174 20,9 151
pouquinho acima”dos principais con- BRAHMA 134 173 | 17,0 |120 121 174 85 | 171
correntes. Mas nao sem justificativa: a ANTARCTICA 8,8 7,0 571 91| 84 9,7 43 12,3
q”a“dade'd'zie'e'ema'o“. , KAISER 51 82 88| 24 51 70| 43 5,7
Modernizamos a vinicola e E— pr——
criamos um programa de qualidade Destacam-se: Nova Schin (3,5%), Bohemia (2,5%), Heineken (1,1%) e Itaipava (1,0%).
junto aos produtores. Precisamos
de uva sa e fresquinha”, explica.
Para tanto, a Vinicola Perini investiu
mais de R$ 8 milhdes desde 2007, im- REFRIGERANTE
portando maquinas da Italia e incor- COCA-COLA 63,3 646 688 |673 658 545 | 584 66,9
porando tecnologia e processos da PEPSI-COLA 158 | 14,7 113 |120 163 174 | 230 @ 104
Casa Delantier, unidade vinicola que
- . . . . FRUKI 74 6,9 63 | 48 52 144 6,0 8,5
pertencia a Bacardi Martini, localizada -
GUARANA ANTARCTICA 74 6,5 44 | 6,7 | 7, 8,7 7,0 7,8

em Garibaldi. Diante de tanta preocu-
pagdo em oferecer ao mercado um Ui S) RHARB0S

. . . Destaca-se: Fanta Laranja (1,6%).
produto de maior qualidade - ainda

gue em um segmento mais popular
da bebida -, aempresa destinaamaior
parte do orcamento de marketing para QUELIO
divulgar suas marcas de exceléncia:

- s SANTA CLARA 33,0 283 313 |370/338 284 33,5 32,7
Arbo e Casa Perini. A exposi¢ao do
bom e velho Jota Pé fica por conta do DANBY 55 35 28 | 38 59 57 0,0 9.7
marketing popular: “Vende muito é KUNZLER 35/ 23 33| 48 35| 27 64 13
pelo boca a boca, mesmo’, assegura. ELEGE 3,4 48 211 38/ 39 20 4.4 2,6
SANTA ROSA 3,2 2,8 4,1 38 32 2,7 2,3 3,8
j B Qutros: 17,3% NS/NR: 34,1%
JOTAPE SALTON ALMADEN CANGCAO Destacam-se: Colonial e Sadia (ambas com 1,8%), Pid (1,6%) e Bom Gosto (1,0%).
12r N 15
" 10,9 10,6
10127
8,1 8,9
8 7.9 CHOCOLATE
6 56 NESTLE 47,4 450 52,2 1524 482 421 45,8 48,6
o 52 GAROTO 223 231 158 |202 206 278 | 224 @ 223
41 :
33 38 75 ] LACTA 159 128 | 136 |13,5|176 13,7 14,9 16,7
P L 26, w : Outros: 12,1% NS/NR:2,3%
\\ 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Destacam-se: Neugebauer (4,5%), Cacau Show (2,8%) e Caracol (1,3%) .
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o cussesoonco  mency [

POIERNPLIPIRPIIR A8 C  D/E METROP. INTERIOR

ORTOBOM EXEIEEE 2+ 483 375 | 524 417 CONFORTAVEL

CASTOR EREEEE o ¢ 217 | 126 280 ~
POSICAO

Outros: 8,2% NS/NR: 24,2%
Destacam-se: Trorion (2,4%), Gazin e Probel (ambas com 0,9%), Herval (0,8%) e Vertebralle (0,5%). . . _

Pela primeira vez em 23 edicbes,

o Top of Mind traz em sua pesquisa a

categoria Colchdao. Mas ndo sem um

motivo consistente: cada vez mais, 0s

profissionais da saude tém destacado

a importancia do sono para uma vida

Uma empresa CPFL Energia

COLCHAO

(-) Categoria ndo pesquisada em 2011 e 2012.

AR-CONDICIONADO mais equilibrada e saudavel. Diante
CONSUL 36,8 | 404 41,3 399358 | 368 | 329 | 397 de um mercado em alta, quem mais
chama a atencdo dos consumidores
LG 149 126 108 |21,2 | 157 8,7 18,2 12,4 p 2
gauchos é a Ortobom. Com uma am-
ELECTROLUX 8,1 100 86 | 96 91 4,7 7,7 8,3 pla vantagem sobre a Castor, de nada
BRASTEMP 4,6 36 45| 14| 52 54 5,6 3,8 menos do que 25 pontos percentuais,
Outros: 11,6% NS/NR: 24,0% a marca tem suas razdes para ser a
Destacam-se: Springer (3,1%) e Samsung (2,3%). mais lembrada do Top of Mind: maior
fabricante de colchées da América
Latina, a rede é a segunda maior fran-
queadora do Brasil — atras apenas de
Boticario — com nada menos do que
1,7 mil lojas espalhadas pelo pais. No
ARROZ Rio Grande do Sul, sdo 148 pontos
TIO JOAO 38,3 383 40,0 |471 387 31,4 | 441 34,0 de venda e uma fabrica. Instalada
BLUE VILLE 128 | 149 153 [135 130 120 | 135 123 em Campo Bom, a unidade atende
NAMORADO 70 70 60| 53 72 77 | 147 12 aos mercados gaucho e catarinense.
Mauricio Tinoco, gerente de franquias
PRATO FINO 6.2 64 | 65| 87 53| 64 1> %7 da Ortobom, explica que a estratégia
Outros: 31,8% NS/NR: 3,9%

de abertura de franquias comecou a
ser tracada logo em seguida a criagao
da empresa — que, originalmente
fabricava camas de ferro. “A venda
de camas era grande, mas os clientes
precisavam de colchao’, relata. Foi dai
que surgiu a ideia de vender colchdes.

Destacam-se: Pileco (4,7%), Tordilho (2,6%), Fritz & Frida (2,3%) e Sdo Bernardo (1,7%).

TINTAS
Hoje, a Ortobom abre em média 55
RENNER 54,7 593 620 |510 570 518 | 557 53,9 novas franquias a cada ano. A essa
SUVINIL 20,9 20,7 19,0 | 25,0 | 20,5 19,1 18,6 22,7 cap“aridade é preciso somar uma
CORAL 127 105 98 1154 115 | 134 | 130 124 estratégia agressiva de marketing,
Outros: 3,8% NS/NR: 7,9% condi¢des de pagamento e precos

Destaca-se:Killing (1,99). competitivos. Mas nada disso é mais

importante que a crescente preocu-
pacgao das pessoas com a qualidade
de vida. Por isso, a Ortobom tem atré
uma cartilha com dicas para uma vida
mais regrada. “Chamamos nossos

TUBOS E CONEXOES vendedores de consultores do sono.
TIGRE 73,2 780 | 77,6 18131743 | 649 | 704 | 753 Eles vestem um jaleco branco para
AMANCO 88 74 98|11 89 67 | 126 59 transmitir u.ma imagem de saude’,
acrescenta Tinoco.
Outros: 0,3% NS/NR: 17,7%

25



TOP OF MIND RS | PRODUTOS

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

2013 2012 A/B C D/E METROP. INTERIOR
168 21,1 164 | 184 19,8

58 7,1 144 | 104 7,3
77 78 6,7 8,1 7,0
48 6,2 8,4 7,2 6,0
91| 53 4,0 4,6 6,4
38 63 5,0 58 54

NIKE
AZALEIA
VIA MARTE
ADIDAS
PEGADA
RAMARIM

Via Uno (2,5%).

GAROTOS QUE :
INSPIRAM TENIS

. . NIKE 50,7 43,0 40,1 |438 564 42,1 51,5 50,1
O que tém em comum Tiger
Woods. Kobe Briant, Cristiano Ro- ADIDAS 171 14,5 20,8 |20,7 149 197 20,1 14,8
naldo e Neymar? Além de serem OLYMPIKUS 153 16,7 | 16,2 |139 /149 174 11,8 18,0
atletas de ponta em seus respectivos Outros: 14,6% NS/NR:2,3%

. Destacam-se: Topper (2,4%), All Star (1,8%), Reebok (1,7%) e Rainha (1,0%).
esportes, todos carregam em seu dia

a dia aimagem da mesma marca - a
Nike. Mario Andrada, diretor de co-
munica¢ao da Nike no Brasil, diz que
eles ndo sdo garotos-propaganda, e

sim garotos-inspiragao. “Nos procu- APARELHO CELULAR
ramos consulta-los para saber o que

NOKIA 64,3 624 604 635 657 615 | 60,5 67,1
eles querem quando desenvolvemos
novos produtos’, explica Andrada. SAMSUNG 158 122 102 |178 166 12,4 16,8 14,9
Da certo: desta vez, a Nike vence o LG 78 93 83|72 76| 84 8,7 7,0
Top néo sé na categoria Ténis, mas MOTOROLA 64 81 /14|53 68 64| 77 5,4
também em Calcados. Outros: 2,6% NS/NR:3,1%

Ao mesmo tempo em que con- Destaca-se: Apple (1,0%).

versa com os atletas patrocinados, a
Nike trabalha para manter um didlo-
go aberto com o consumidor final.
“Conversamos com o consumidor o
tempo |n'ce||'.of com presenca cativa CIMENTO
nas redes sociais. A garotada que gosta
de futebol, por exemplo, acompanha VOTORAN 34,3 369 376 |41,3 469 492 | 464 46,6
o Neymar, olha fotos dele testando VOTORANTIM 12,8 | 21,9 | 23,0 |394 342 31,1 | 389 309
a chuteira nova e opina a respeito’, Outros: 6,4% NS/NR: 46,5%

Destaca-se: Cimbagé (3,2%).

afirma Andrada. Parafomentar a popu-
laridade de algumas personalidades
em redes como Twitter ou Facebook,
aNike inclusive“da uma maozinha”na

criacdo da conta e nos primeiros pas-
sos dos novatos digitais. “Comecamos TALHERES
ajudando, por exemplo, no Twitter do

TRAMONTINA 91,8 92,1 898 |942 919 900 | 86,8 95,6
Mano Menezes, que chegou a sero ter-
ceiro maior do mundo’, diz Andrada. HERCULES 13 07 ] 30] 10| 09| 23 1.9 0,7
Outros: 1,3% NS/NR: 5,6%
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Um canhao de audiéncia

A frente de uma enorme rede de veiculos, o Grupo RBS é lider
em quase todas as categorias de Comunicacao do Top of Mind

do é dificil explicar os motivos

que levam a RBS a liderar em

nada menos do que dez das 12
categorias do segmento Comunica¢ao
do Top of Mind. Em alguns casos, inclu-
sive, a disputa pelas primeiras posi¢ées
acontece entre os préprios veiculos ou
profissionais do grupo. Por tras de um
portfolio de marcas que congrega 24
emissoras de radio, oito jornais e 18
afiliadas da Rede Globo, esta a sélida
presenca de um conglomerado fundado
pela familia Sirotsky, em 1957 e cujo
desafio é usar de todos os meios para
fazer a cabeca do publico. Alias, de to-
dos os tipos de publico, com produtos e
atragdes direcionados para as diferentes
classes e segmentos sociais. Basta ver o
exemplo de Zero Hora e Diario Gaucho,
jornais com posicionamentos bem
diferentes e cuja circulagcao, em gran-
de parte, acontece na mesma cidade,
Porto Alegre. “Temos tradicdo, nome
e sobrenome em relacédo a tudo o que
vem de comunicacao e é assim que pre-

tendemos seguir, sem outros interesses.
O core business da RBS é a informacao”,
afirma Anik Suzuki, gerente executiva de
comunicacao corporativa do Grupo RBS.

Entre as categorias pesquisadas no
segmento Comunicagao do Top, a RBS
s6 nao vence em duas: Portal de Inter-
net e TV por Assinatura. E ndo esta
preocupada com isso. Afinal, bater o
Google ou serlembrada por um produto
com o qual ela nem trabalha seria im-
provavel. Por outro lado, ha categorias
em que dois veiculos ou personalidades
da RBS disputam entre si as primeiras
colocagdes. Sao os casos de Gaucha e
Farroupilha em Emissora de Radio AM,
de Jornal de Almoco e RBS Noticias em
Programa Local de TV, de Zero Hora
e Diario Gaucho em Jornal, de Lasier
Martins e Cristina Ranzolin em Comuni-
cador Localde TV e de Paulo Sant’Anna
e David Coimbra em Colunista de Jornal.
Disputas que costumam ser vistas inter-
namente como mais do que saudaveis
- jd que evidenciam a capilaridade e a

forca dos produtos e profissionais que
carregam o nome da RBS por todo o Rio
Grande do Sul. “Cada marca tem suas
promessas e personalidade préprias.
Nosso trabalho técnico é fazer com que
o publico final entenda pelo que esta
pagando”, avalia Anik Suzuki.

Uma prova de que o clima entre as
redacdes da RBS é de constante didlogo
sao as reunides mensais que avaliam
conteudos passiveis de serem aprofun-
dados por outro veiculo do grupo. Anik
conta que a atividade envolve apenas
temas relacionados as agdes de res-
ponsabilidade social do grupo, como a
educacao, principal bandeira defendida
pela organizacdo. Realizada por um co-
mité composto por um jornalista de cada
veiculo, algo entre 40 e 50 profissionais,
a iniciativa tem gerado bons resultados.
“Eles analisam o que estd chegando de
pauta, onde estamos ajudando a popula-
¢do, que temas sao mais relevantes e que
conteddos podem ser utilizados por mais
de um veiculo”, detalha Anik.
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LOCUTOR ESPORTIVO TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

DE RADIO 2013 2012 2011 INYCEEENE D/E METROP. INTERIOR
PEDRO ERNESTO DENARDIN m 274 186 | 147 | 236 158
PAULO BRITO 149 206 124 | 190 | 165
HAROLDO DE SOUZA 19 1,7 37| 29 1,8

Outros: 12,1% NS/NR: 48,8%

Destacam-Se: Galvao Bueno (1,4%), Luciano Périco (Lucianinho) (0,8%), Mauricio Saraiva (0,7%) e Lauro Quadros (0,5%).

COMUNICADOR DE RADIO
SERGIO ZAMBIASI 15,6 124 | 97 |10,1 139 234 | 329 2,5
. -q-\..... GUGUY/SILVIO STREIT 4,3 23 71 24 35 74 7,7 1,6
'\ e ALEXANDRE FETTER 37 30 27| 58 39| 17 43 3,2
LAURO QUADROS 2,5 0,8 141 39 20 2,7 3,7 1,6
UMA NARRAG A o LUCIANO POTTER 24 0,8 1,51 29 26 1,7 2,9 2,1
“SAFADI N HA” JG 2,3 2,8 131 24 22 2,7 0,0 4,1
Outros: 51,9% NS/NR: 17,3%
Sem a audiéncia da Radio Gau- JD:;:)GCCZ;:)SS; Zzgllo( i;i;:fsmvalpaim (ambos com 1,8%), Lasier Martins, Pedro Ernesto Denardin e Adali Medeiros (todos com 1,7%),

cha, Pedro Ernesto Denardin difi-
cilmente seria, ja ha alguns anos, o
Locutor Esportivo de Radio mais
lembrado do Rio Grande do Sul.
Quem garante é o préprio Pedro
Ernesto, que em 2013 esta comple-
tando 40 anos de carreira — 38 deles
diante dos microfones da Gaucha.“A
raddio tem 85% de Ibope na hora da

COMUNICADOR LOCAL DETV

LASIER MARTINS 30,3 24,1 | 278 |341 304 274 | 275 32,5
CRISTINA RANZOLIN 195 17,8 1 16,5 |20,2 196 187 | 195 19,5
ALEXANDRE MOTTA 140 158 78 | 82 11,4 24,1 25,7 5,1

PAULO BRITO 4,5 32 30 | 43| 58 1,7 33 54

Outros: 21,1% NS/NR: 10,6%
Destacam-se: Eloi Zorzetto (2,9%), Paulo Sant’ana (2,3%), Lisiane Sacks e Rodaika Daudt (ambas com 1,2%), Liliane Martins (RBS
Erechim) (1,0%).

bola rolando. E essa forca que acaba

levando o narrador a boca do povo’, | EMISSORA DE RADIO AM

explica. Mas nao é sé isso. O locutor
também tem a seu favor um curricu-
lo de empatia com as duas maiores
torcidas do Estado.“Me fizum narra-
dor diferente. Uma hora digo que o
Grémio é ‘inacreditavel’ e vira filme,
em outra falo que ‘o Inter rasga a
camisa do Sao Paulo’e viro manchete
nacional’, diz, lembrando a conquista
da Série B pelo Grémio em 2005 e a
vitéria colorada no Morumbi, na final
da Libertadores de 2006. Com uma
linguagem que ele mesmo classifica
como“mais safadinha’, Pedro Ernesto
diz que o segredo para o sucesso é

GAUCHA 27,7 17,5 225|351 290 194 | 435 15,7
FARROUPILHA 138 138 11,7 | 82 11,8 224 | 286 2,6

GUAIBA 4,8 4,3 2,9 72| 45 4,0 6,8 3,4
Qutros: 43,4% NS/NR: 10,3%

Destacam-se: Gazeta (Santa Cruz do Sul) (3,4%), Uirapuru (Passo Fundo) (3,0%), Cultura (2,8%), Independente (Lajeado) (2,5%)

e Charrua (Uruguaiana) (2,0%).
EMISSORA DE RADIO FM
ATLANTIDA 19,6 19,7 20,5 |250 21,2 120 | 20,7 18,7
CIDADE 58 42| 67| 67 66 30 | 133 0,0
GAUCHA 48 53 23| 58| 48 40 54 4,2
ALEGRIA 4,5 3,6 51 1,9 4.2 7,0 10,1 0,3
104 39 21 08| 24| 43 40 83 0,6
JOVEM PAN 3,8 3,0 36 | 48 39 2,7 74 1,0

a sinceridade de uma narracdo com
. . . . ELDORADO 3,2 53 4,1 1.4 27 54 7,0 0,3
mais emocdo. “Cada gol é um gol di- Outros:50.7% NS/NR 3%

ferente.Fa ¢CO Uuma marcap ré P riacom Destacam-se: Lider (Espumoso) (2,8%), Viva (2,7%), Mais Nova (Caxias do Sul) (2,3%), Guaiba e Alfa (Pelotas) (ambas com 1,9%),
a descrigéo do que esta acontecendo Didrio da Manha (Passo Fundo) (1,7%) e Arauto (Vera Cruz) (1,5%).
Muitas vezes, eu digo coisas como ‘0

. . TV POR ASSINATURA
juiz se cagou de medo da torcida e

nao deu afalta, e é assim que me sinto CANAIS DA SKY 42,2 47,3 40,7 |41,8 42,7 41,1 | 420 42,3
mais proximo do ouvinte”, completa. CANAIS DA NET 36,3 34,1 451 423 382 274 | 344 37,6
Outros: 12,7% NS/NR: 8,8%

Destacam-se: Claro (6,9%), Oi (2,3%) e GVT (2,1%).
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JORNAL

o ssesoaw  aency [

2013 2012 PO A/B C D/E METROP. INTERIOR

ZERO HORA 385 31,0 197 | 338 262 0 IRMAO MA'S
DIARIO GAUCHO IC%W 115 173 22,7 | 33,7 5,6 .
NOVO VEM Al

CORREIO DO POVO 72 56| 70 5.0 7,2
Prestes a completar 50 anos, em

PIONEIRO 53 5,0 0,0 9,2
2014, a Zero Hora se renova a cada dia

Outros: 39,7% NS/NR: 1,5%
Destacam-se: Didrio Popular (Pelotas) (3,9%), Gazeta (Santa Cruz) e NH (ambos com 2,5%), Agora (Rio Grande) e Didrio de Santa Maria para ma nter o posto de Jornal mais
lembrado pelos gatichos. Uma das

provas desse empenho é a campa-

nha institucional “Tudo na Sua Mao’,
PAULO SANT’ANA 43,8 334 | 41,8 |409 489 | 341 | 456 | 425 que destaca a presenca do veiculo

DAVID COIMBRA 48 2,1 16 77| 48 27 6,6 34 em plataformas que transcendem o
LASIER MARTINS 29 38 60|34 30 23| 15 40 papel-jornal. Hoje, além da pagina

MARTHA MEDEIROS 23 16 15129 26 10| 41 09 i) [igeiites Clpesielibre Admires
utilizando aplicativos em tablets

(ambos com 2,3%), Jornal da Manha (ljui) (2,0%), Vale do Sinos (Sdo Leopoldo) e Didrio de Canoas (ambos com 1,9%).

COLUNISTA DE JORNAL

Outros: 13,9% NS/NR: 32,3%
Destaca-se: Sérgio Zambiasi (1,3%). ou aparelhos celulares. Ao mesmo

tempo em que se lanca ao mar das
novas midias, o jornal mantém a
| EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO atengdo com sua versdo tradicional.

RBS/GLOBO 82,1 713 1799 18371840 | 766 | 756 | 87,0 O suplemento semanal Donna, por
exemplo, ganhou em 2012 caracte-

RECORD/GUAIBA 99 119 6,8 87| 78 157 15,5 57 . . M
risticas de revista, com a valorizagao
SBT 27 73 66|19 27 30 39 18 de fotografias e novo tipo de papel.
PAMPA/REDETV 1,5 28| 221 00 16 23 0,0 2,6 Sao renovacodes assim que asseguram
BANDEIRANTES 12 3,1 231 19/ 13 03 1,7 0,7 a Zero Hora a dianteira do Top of Mind
Outros: 1,5% NS/NR: 1,1% desde a criagdo da pesquisa, em 1991.
Destacam-se: Cultura e TVE (ambas com 0,4%) e Ulbra TV (0,3%). Mas a histdrica posicao deliderisolada
jé ndo existe mais. A diferenca dos

PROGRAMA LOCAL DETV indices de lembranca de Zero Hora e

do Diario Gaucho,queem 2011 erade
JORNAL DO ALMOCO 50,5 41,5 | 404 |57,7 496 | 475 | 420 57,0 .
21,9 pontos percentuais, caiu para 11,8

RBS NOTICIAS 143|161 153 |125 149 140 | 110 167 em dois anos. Com apenas 13 anos, a
BALANCO GERAL 123 10,7 | 57 | 72 87 244 | 228 4,4 visibilidade do irmdo mais novo tem

PATROLA 45| 42 61| 38 55 2,7 48 42 crescido vertiginosamente.“Qualquer
Outros: 16,6% NS/NR: 1,8% produto precisa de um tempo para
Destacam-se: Jornal RBS (2,6%), RBS Esporte (2,0%), Tele Domingo (1,9%), Bom Dia Rio Grande (1,3%), e Galpdo Crioulo (1,2%). que o mercado conhega, entenda e
confie.Nao somos mais uma aventura’,
diz Alexandre Bach, editor-chefe do
Didrio Gaucho.

BLOG
PRETINHO BASICO 1,7 2,8 16 | 1.4 22 0,7 2,7 0,9
POTTER 0,5 - -1 05 04 0,7 0,8 0,3

FACEBOOK 0,4 0,3 04 | 00 06 0,3 0,4 0,4

Qutros: 5,0% NS/NR: 92,4%
(-) Néo citados em 2011 e 2012

PORTAL DE INTERNET

GOOGLE 17,1 143 83 1202 185 11,7 13,9 19,5

TERRA 148 134 20,7 |21,2 154 9,0 13,0 16,3

uoL 7,5 7.3 94 | 96 85 3,7 74 7,6
Qutros: 14,3% NS/NR: 46,3%

Destacam-Se: Facebook (1,8%), ClicRBS (1,5%) e Globo (1,3%).
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INVICTAS

oucas marcas conseguem resistir
ao assédio do tempo. Desde
que foi langado, em 1991, o Top
of Mind ja registrou inUmeros casos de
marcas que ocuparam um grande espago
na memoria do consumidor gaticho — mas
que, com o passar dos anos, acabaram
caindo no esquecimento. Mas, como se
pode ver na tabela da pagina ao lado, ha
ilustres excecdes. Ali estdao as “Invictas”,
aquelas marcas que nao conhecem der-
rota na pesquisa Top of Mind. Sempre
que a sua categoria foi pesquisada, elas
se classificaram em primeirissimo lugar.
Ha um grupo especial entre elas. E
formado por 11 grifes que acumulam nada
menos do que 23 vitdrias porque tiveram
sua categoria incluida na pesquisa desde a
primeira edicao do Top of Mind, em 1991.
Basicamente, o que elas tém em comum
é a capacidade de se manter atuais e rele-
vantes para o publico, renovando-se sem
perder a identidade. Paulo Sant’Ana é um
dos icones deste elenco de grifes. Desde o
primeiro Top of Mind,. instalou-se no topo
dos nomes mais lembrados na categoria
Colunistade Jornal. “Sou mais conhecido
que Coca-Cola”, exagera, em entrevista a
revista Porto Alegre é Top, o homem que
nos Ultimos 41 anos publicou mais de 18 mil
colunas em Zero Hora. Lucido, passional,
suave, contundente, mas sempre polémi-
co, da polimento diario a marca que criou
para si mesmo. “Eu tenho megalomania
e gosto de té-la. Sou o Unico megalo-
maniaco confesso do mundo. Todas as
outras pessoas sdo megalomaniacas, mas
0 Unico confesso sou eu.” A julgar pelo seu
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indice delembranca, que pela primeira vez
ultrapassou o patamar de 40%, a férmula
Sant’Ana segue imbativel.

A capacidade de aliar tradicdo com
uma renovagao constante &, também, o
trunfo da Tintas Renner, que ja acumula
23 vitdrias consecutivas na categoria
Tintas. “Nossa marca ja tem 85 anos de
histéria. De 2006 para 2007, passou a ser
controlada por uma multinacional ameri-
cana.Mesmo assim, em momento algum a
Renner abriu médo da qualidade que a tor-
nou conhecida”, sustenta Rodrigo Schepf,
diretor de vendas e marketing da PPG,
dona da marca na divisdo arquiteténica.

Dois fatores sustentam a marca na
lembranca dos gauchos. Um deles é o
fato de ela ter raizes no Rio Grande do Sul
— embora seus produtos sejam vendidos
em todos os Estados do Brasil. “A gente
nunca abre mao da tradicdo aqui no Rio

a0 AMANHA

2
A

; TOE' AMANHA

3018
AMA AMANHTA

AMANHA  {°%  AMANHA

Grande do Sul”, garante Schepf. Segundo
ele, mesmo com abrangéncia nacional, a
companhia destina 80% de seus projetos
de marketing para o mercado gaucho.
O outro fator é a capacidade de oferecer
novidades ao consumidor. Schepf destaca
que o mercado de tintas estd cada vez mais
associado a moda - por isso, é essencial ter
algo novo a oferecer. “Hoje, temos muitas
variagoes de cores dentro de um mesmo
ambiente. A cor se tornou uma inovagao
e nds seguimos essa tendéncia”, diz ele.
Entre as 11 marcas que colecionam
23 vitdrias, ha outro comunicador, além
de Paulo Sant’Ana, que segue desfrutando
de invencibilidade. E o radialista Sérgio
Zambiasi. Mais lembrado na categoria Co-
municador de Radio, Zambiasi surfou na
popularidade que adquiriu na midia para
empreender uma carreira politica que cul-
minou com um mandado de senador pelo
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Rio Grande do Sul. Zambiasi e Sant’Ana for-
mam, juntamente com Atlantida (Emissora MARCA CATEGORIA VITORIAS

de Radio FM), Jornal do Almogo (Programa ATLANTIDA EMISSORA DE RADIO FM 23
Local de TV), RBS TV (Emissora de TV/Rede COCA-COLA REFRIGERANTE 23
deTelevisao) e Zero Hora (Jornal), um bloco POSTO DE GASOLINA 53

de grifes que amealhou 23 vitérias no Top of

Mind e tém, em comum, o fato de pertence- ISABELA BISCOITO 23

rem a 6rbita da RBS. ISABELA MASSAS 23
TH[E260 SUE=EEE = [\ G 1) i JORNAL DO ALMOCO PROGRAMA LOCAL DETV 23

guém: desde que a categoria Plano de Saude PANVEL FARMACIA 23

estreou no Top of Mind, em 1993, s6 deu
Unimed. Sao, ao todo, 20 anos consecutivos PAULO SANT'ANA COLUNISTA DE JORNAL 23
EMISSORADETV 23

deinvencibilidade para a cooperativa médica. RBSTV
TINTAS 23

SERGIO ZAMBIASI COMUNICADOR DE RADIO 23
em todas as edi¢des do Top, mas venceram

sempre que sua categoria foi pesquisada. ZERO HORA JORNAL 23
Um dos destaques neste pelotdo é o Tio UNIMED PLANO DE SAUDE 20
CAMINHAO 18
LOJA DE ROUPAS 17
. A TIO JOAO ARROZ 15

marca ampara seu discurso em trés pilares -
essenciais: qualidade, tradicao e histéria. “E TUMELERO LOJA MAT. CONSTRUCAO 15
MONTADORA 15
TALHERES 15

IPIRANGA

Ela lidera o segundo bloco das marcas “Invic- RENNER

tas” — aquelas que nao estiveram presentes

Jodo. Ha 15 anos, a categoria Arroz é pesqui- MERCEDES-BENZ
sada, e ha 15 anos o primeiro lugar é do Tio RENNER

Jodo. Controlada pela Josapar, de Pelotas, a

a base de todo o nosso trabalho, o tripé que GM
sustenta as principais estratégias da nossa TRAMONTINA

marca”, resume Luiz Augusto Krause, diretor

: NATU NOBILIS UISQUE 15
comercial da Josapar. Aos 91 anos, a compa- -
nhiafaz questao de se manter sempre a par das PHILIPS VARIOS* 15
preferéncias do consumidor. Realiza pesquisas PAQUETA LOJA DE CALCADOS 14
e nao se furta de inovar para cobrir as lacunas LOJAS COLOMBO LOJA DE ELETRODOMESTICOS 13

mercadoldgicas que encontra. “Temos uma
preocupacao grande emacompanharas novas
tendéncias e oferecer uma linha de produtos

GARRAFA TERMICA 12
PISOS E AZULEJOS 12
TRANSPORTADORA 12
PNEU 10

TERMOLAR
ELIANE

que esta sempre se renovando - e que ajuda MERCURIO

a manter a marca Tio Jodo em evidéncia com PIRELLI

o passar dos anos”, destaca Krause. VOTORAN

CIMENTO

A Josapar nao desenvolve uma estra- ) .

o . . . JORGE G. JOHANNPETER EMPRESARIO GAUCHO
tégia de comunicacao especifica para o Rio

Grande do Sul. “Mas é claro que, por estar- TRAMONTINA FERRAMENTAS
mos aqui, a marca acaba se promovendo RBS EMPR. QUE INVESTE EM CULTURA
PELRImENE, [peneisn [(Elke, Com 40 CORREIOS EMPRESA PUBLICA EFICIENTE

anos de eX|stenc!a, a marca Tio Jc?ao hoje HONDA MOTOCICLETA
responde por mais de 70% da receita bruta -
NESTLE CHOCOLATE

anual da Josapar. Que ninguém se surpreen-

da se esse percentua | crescer ainda mais As marcas “Invictas” sGo todas aquelas que integram categorias pesquisadas no Top of Mind hd pelo menos
seis anos e que sempre obtiveram o primeiro lugar em seu segmento.

O |00 [0 |00 |WO |©O

no ano que vem. *Nas categorias Aparelhos de Som, TV, DVD e Produto de Som e Imagem

33



-
<
=
2
r 4
L
2
c

TOP OF MIND RS | ENSAIO

QUANTO MAIS

QUANTO MAIS

Apesar de sua estratégia de marca ser
global, a Coca-Cola se permite abrir
excegoes para particularidades regionais

O valorde marcaea
importancia de ser Top

Por Eduardo Tomiya*

Costumo dizer que a busca

pela mensuracdo dos ativos

intangiveis tornou-se o Santo
Graal da gestdo de negdcios neste inicio
de século. Mas ndo sem uma explicagao:
o valor das empresas passou a conversar
intimamente com aquilo que é mais dificil
de ser mensurado. Nao que os investi-
mentos em plantas industriais, pontos de
atendimento, lancamento de produtos e
prestacao de servicos diferenciados tenham
perdido valor. Longe disso. O cerne da
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questédo é que elementos como o capital
intelectual, o modelo de gestao e, obvia-
mente, a forca da marca se consolidaram
como ativos fundamentais para que as
organizacdes oferecam ao mercado nada
mais — nem menos — do que elas podem
entregar.

A maioria das empresas que despon-
tam no Top of Mind - RS ja se deram conta
de que a valorizagdo conquistada por suas
marcas faz uma enorme diferenca na ponta
—ou seja, nos seus indices de desempenho

diante de um mercado cada vez mais com-
petitivo. Marcas que se destacam ocupam
lugares muito especiais na mente dos
consumidores - ndo é a toa que sao as
primeiras que vém a cabeca da maioria
das pessoas quando sao questionadas por
estudos de lembranc¢a de marca, como
este que AMANHA realiza em parceria com
a Segmento Pesquisas.

Podemos dizer que as grifes vence-
doras em suas respectivas categorias
sdo “marcas fortes”, que souberam criar



o que chamamos de “valor de marca” -
expressao comumente associada a rele-
vancia que o ativo tem para o acionista
e ao quanto ele agrega a organizacao.
Ao se configurar como um dos princi-
pais ingredientes no receitudrio basico
para impulsionar bons resultados a uma
companhia, a constru¢do de uma marca
forte acaba, inevitavelmente, tornando-a
mais valiosa. E o caso, por exemplo, da
Tramontina - quem ndo tem um produto
da marca em sua casa? Ou, ainda, de
Paquetd, Coca-Cola, Nestlé, Nike, Dell,
RBS, Massey Ferguson, Ipiranga, Petro-
bras, Gerdau, Banrisul e muitas outras
que aparecem liderando o Top of Mind.
Todas essas marcas, cada qual com suas
particularidades, sao dignas de encabecar
o topo dos rankings em seus segmentos
de atuacao - e, obviamente, todas sao
reconhecidas como marcas fortes. A per-
gunta que nos fazemos é: de que maneira
essas marcas foram construidas — e como
elas chegaram as posicdes de destaque
que ocupam hoje?

Na BrandAnalytics, consideramos a ne-
cessidade de se fazer constantemente re-
flexdes importantes. Muita gente poderia
dizer por ai que determinadas marcas sao
Top of Mind porque tiveram campanhas
de publicidade bastante agressivas. Na
minha visdo, nao podemos nos ater as
benesses da propaganda - ainda que
ela exerca um papel importante nesse
contexto. Estariamos limitando nosso
poder de reflexdo se afirmassemos que as
organizacdes que aqui estao s6 conquis-
taram posicoes de destaque por causa da
comunicagdo. O ato de “tornar comum”
- ou seja, comunicar — é fundamental
para agregar valor a uma marca, mas ndo
é suficiente para consolida-la entre as
mais fortes do mercado. E fundamental
que as empresas consigam ir além da
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comunicagdo explicita e tomem atitudes
que evidenciem seus ideais e principios
estratégicos. E dessa maneira que os
consumidores e demais publicos estardo
cientes das vantagens competitivas que
elas oferecem. O leque de beneficios que
aempresadisponibiliza - claro, quandoela
realmente os possui — deve envolver todos:
desde os mais simples colaboradores até
o rol de fornecedores, passando pelos
acionistas. O reconhecimento do Top of
Mind deve ser entendido como um prémio
nao sé a marca em questdo, mas a toda a
organizacéo e seus stakeholders.
Olhando a lista dos destaques da
pesquisa, nota-se que as marcas que ali
aparecem sao frutos de um processo de
comunicacao muito eficiente. Mas, cer-
tamente, também séo resultado de uma
proposta de valor muito forte, baseada
em grande parte na identidade da orga-
nizacdo. Isso as deixa com uma proposta
clara, com uma entrega consistente e que,
ao final, faz com que todo o processo seja
eficiente. A marca nédo se resume a sua
representacao visual, mas também a
imagem e a reputacdo que ela carrega.

Toda e qualquer marca é uma espécie

imprésul

H3 45 anos comprando briga com o impossivel,

Uma empresa CPFL Energia

de recipiente de valor intangivel. Os pro-
cessos, relagdes e iniciativas entabulados
pela organizacao acabam tendo impacto
na percepcao que os consumidores tém
da marca. Ainda que muitas sejam glo-
bais, como aquelas que puxam o ranking
das mais lembradas pelos consumidores
galchos, o desenvolvimento de cam-
panhas e de a¢des que se relacionam
diretamente com uma regido tende a
resultar em significativos ganhos de mind
share. Diante dessa constatacao, podemos
citar exemplos como o da Coca-Cola, que
sabe trabalhar de maneira exemplar a
combinacao entre o global e o local, um
tipo de estratégia ao qual damos o nome
de Glocal (Global + Local).
Patrocinadora do tradicional Car-
naval de Parintins, no Amazonas, a
Coca-Cola permite que seu histérico
logotipo substitua o vermelho pelo azul.
A excecao é explicada porque, durante o
evento, ha uma competicdo entre duas
equipes rivais cujas cores principais sao
justamente o vermelho e o azul. Ao abrir
mao de sua cor original para respeitar
a localidade, estaria a Coca-Cola incor-
rendo em um erro? Acho que existe ai um
ponto muito positivo, que é o de valorizar
a cultura regional, sem pender para um
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dos lados da disputa. Algo muito parecido
ja& aconteceu inclusive em Porto Alegre,
quando a marca de refrigerantes concordou
com a solicitagdo do Grémio e desistiu de
utilizar o logo vermelho nas placas que
adornariam o estadio Olimpico. Afinal, ver-
melho remete ao Internacional - por isso,
no Beira-Rio, ndo ha problema em manter
a originalidade da marca mais famosa do
mundo. Ainda falando em futebol, vale
conferir a atual campanha da Coca-Cola
sobre a Copa do Mundo. A impressdo de
quem assiste é que estd diante de uma
marca genuinamente nacional — muito
mais brasileira do que tantas outras que
realmente nasceram aqui.

Analisemos, ainda, o exemplo da
Nestlé, uma marca que soube como
poucas consolidar um fortissimo vinculo
com o Brasil, encontrando aqui o perfeito
balanceamento entre o que é local e o
que é global. Recentemente, a empresa
ressuscitou o chocolate Lollo, um sucesso

Nestlé:apenas um entre varios
exemplos de marcas que
estabeleceram relagoes de
vinculo com o consumidor
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de vendas cuja marca fora substituida em
1992 pelo Milkybar. Apesar de manter o
mesmo sabor, 0 “novo” estava alinhado as
estratégias globais da multinacional suica.
Com o relancamento do Lollo, a Nestlé
aproveitou os vinculos estabelecidos com
os brasileiros ao longo dos anos 1980 para
adotar o slogan “Ele voltou” como mote
de campanha.

O tipo de mensagem passada porem-
presas como Coca-Cola e Nestlé também
pode valer para muitas de nossas multina-
cionais, como sdo os casos de Tramontina,
Marcopolo, Gerdau e Petrobras. Recordo
até hoje que a primeira acdo desenvolvida
pela Petrobras para o mercado argentino
foi o patrocinio de algumas equipes de
futebol do pais, como o River Plate. Criar
essa relagdo mais préoxima com determi-
nadas localidades tende a ser uma arma
potente para muitas marcas globalizadas
- especialmente quando elas pretendem
ser percebidas e reconhecidas pela forma

com que lidam com as particularidades
regionais.

Seguindo o lider

Marcas que expressam toda sua
forca em pesquisas como o Top of Mind
geralmente sdo forjadas a partir de ideais
pensados por um grande lider. Afinal, foi
ele que, um dia, colocou na pratica dos
negécios seus préprios valores. E a partir
dai que costuma se conceber uma cultura
ou um jeito de ser que se reflete na orga-
nizacdo e em sua identidade.

Entre as muitas empresas que chamam
a atencdo nos resultados do Top of Mind
estd o caso da Marcopolo. Nao faz muito
que terminei de ler Marcopolo, Sua Viagem
Comeca aqui, livro escrito por Paulo Bellini,
presidente emérito da fabricante gaucha
de 6nibus. Sediada em Caxias do Sul, a
empresa é, hoje, uma das mais respeitadas
multinacionais brasileiras, com operag¢des
nos maiores mercados do mundo. Foram
os valores e principios estabelecidos pelos
lideres da corporacéo, hoje transformada
em empresa de capital aberto, que fizeram
com que ela chegasse ao patamar de
lider global em seu segmento. Para isso,
foi preciso desenvolver e cultivar altas
doses de empreendedorismo entre seus
milhares de colaboradores. Porque sdo
eles que fazem o dia a dia da organizacéo.
Se perguntarmos a qualquer executivo da
empresa qual é o segredo do sucesso dela,
tenho certeza de que a marca - na posicéo
de vaso depositario de valores e principios
— sera considerada o ativo mais valioso.

Quem da outro exemplo de como
incutir valores de exceléncia a marca é a
Paqueta. Ndo tenho duvidas de que foram
os principios e a visdo da empresa que a
colocaram em destaque nos mercados em
que atua. Cada produto comercializado
nas lojas da rede, independentemente da
marca que ele tenha, reflete uma proposta
de valor muito forte. Quando estive em



Sapiranga, onde esta localizada a sede
da Paquetd, pude ver uma estrutura
digna de empresa de padrao mundial.
Compreender que o ideal expresso pela
identidade tem um enorme valor para a
organizacao é uma condicao premente.
Mais importante ainda é fazer com
que o acionista compreenda que esses
principios perenizam a empresa nolongo
prazo. Vejamos os casos das consultorias
PwC e McKinsey: os fundadores das duas
empresas — que levam seus nomes - hoje
nem atuam mais no negocio, mas certa-
mente cada colaborador guarda em si os
valores e principios defendidos por seus
antigos lideres.

Muita gente me chama de “applemania-
co”. Na verdade, sou “stevejobsmaniaco”.
A diferenca é que, com a morte de Steve
Jobs, nao tenho tanta certeza de que
a Apple conseguira entregar o mesmo
que entregava antes. Veja o que ocorreu
com o GoogleMaps que estava no meu
iPhone: ele sumiu. Em troca, apareceu
uma inovacao indigesta - os mapas da
Apple, que sdo muito piores que os do
GoogleMaps. A empresa comeca a passar
a impressao de que, se Steve Jobs es-
tivesse vivo, isso ndo aconteceria. Nesse
sentido, acho que a Microsoft talvez
tenha acertado no processo de sucessao
de Bill Gates, fazendo-o de maneira mais
perene para o negocio. Daiaimportancia

Com a velocidade

e o poder das

redes sociais, até
mesmo marcas bem
intencionadas estao
mais suscetiveis a
crises de imagem

| Braskem //I[,

de refletirmos sobre como é importante

desenvolver os valores de marca do lider.
Em alguns casos, por uma questdo de ego,
muitos CEOs preferem aparecer mais que
as préprias marcas — o que é excelente
para o ego e péssimo para 0s negdcios.

Hoje, com o marketing digital, os
consumidores tém o poder de construir
uma marca através de ideias e sugestoes
Ao mesmo tempo em que podem destrui-
la com um simples comentério no Face-
book. Um caso recente de como as mar-
cas estdo suscetiveis a turbuléncias foi o
acidente da British Petroleum no Golfo do
México. Nos dias que sucederam o vaza-
mento de 6leo, diversas embarcac¢des de
ONGs atracaram nos arredores exigindo
satisfacdes. Enquanto isso, a midia e as
redes sociais repercutiam o incidente sem
parar. A consequéncia veio a reboque: até
entao posicionada como uma empresa que
se destacava pelo forte apelo pré-meio
ambiente, a BP viu seu valor de mercado
despencar vertiginosamente. Portanto,
muito cuidado com o que se promete, ja
que o consumidor estd “armado” com
ferramentas para |4 de poderosas.

—
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Com a morte de Steve Jobs,
alguns “applemaniacos” ja se
questionam se a empresa sera
capaz de entregar produtos com
a mesma qualidade de antes

Um dos pontos mais importantes da
internacionalizacdo de uma marca é sua
exposicao diante de um mercado competi-
tivo. E preciso ter consciéncia de que os
mercados protegidos no Brasil ndo serdo
protegidos para sempre. Nesse sentido,
acho elogiavel o ideal apregoado pela
Apex-Brasil: sustentabilidade é preparar
empresas e seus lideres para competir
mundo afora, fazendo com que tenhamos
padrées globais de entrega.

Um dos maiores desafios dos CMOs
(Chief Marketing Officers) é a utilizacdo
de métricas para programas de branding.
David Roth, da WPP, costuma dizer que o
marketing deveria balancear criatividade
com matemadticos. Ferramentas de Re-
torno sobre Investimento (ROI) devem ser
cada vez mais utilizadas. E o velho ditado:
“O que vocé mede vocé gerencia”. Por isso
aimportancia de iniciativas como o Top of
Mind de AMANHA, que traz uma métrica
anual com grande impacto na gestdo dos
valores de muitas marcas.

*Eduardo Tomiya é diretor da Brand Analytics

37



TOP OF MIND RS | MARKETING

Muito alem
do espaco

Na Camisa

As vésperas da Copa do Mundo, siao poucos os clubes e marcas
que exploram a fundo o potencial de visibilidade do futebol

o comeco de abril, o Hamburgo

foi até a Allianz Arena, em Mu-

nique, para disputar mais uma
rodada do campeonato alemdo. A par-
tida seria disputada contra o poderoso
Bayern - o mesmo que, hd pouco tempo,
aplicou uma surpreendente goleada de 4
x 0 sobre o Barcelona. Animados, deze-
nas de torcedores viajaram até Munique
para acompanhar o jogo e dar apoio ao
Hamburgo. Mas acabaram se decepciona-
ndo. Numa jornada infeliz, o Hamburgo
fez vexame em campo e sofreou uma
goleada de surreais 9 x 2.

O resultado foi ultrajante. Mas a rea-
¢ao dos jogadores do Hamburgo foi, no
minimo, admirdvel. Sentindo que deviam
explicagoes, eles identificaram cada um
dos torcedores que haviam gastado
tempo e dinheiro parair até Munique.Em
contato com cada um deles, convidaram-
nos para uma conversa e churrasco de
confraternizacdo — uma forma de reatar
o vinculo e resgatar ao menos um pouco
da confianga de seus seguidores.

A experiéncia pode ter sido pontual
e espontanea. Ha quem diga que foi uma
imposicdo da prépria diretoria do clube.
Seja como for, a forma como o Hamburgo
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lidou com a frustracdo do seu maior cli-
ente, o torcedor, deixa licdes importantes
para quem tem a missdo de pensar o
marketing do futebol nestes tempos de
Copa do Mundo. O Hamburgo mostrou
que respeita seu torcedor. Mostrou,
também, que ndo é preciso lancar mao
de a¢des muitimilionarias para estabel-
ecer um bom relacionamento com o

consumidor. As vezes, basta um pouco
de planejamento, sensibilidade e, quem
sabe, uma churrasqueira e alguns quilos
de boa carne.

O consultor em gestdo e marketing
esportivo Amir Somoggi atenta para
um aspecto importante: o fato de que
o Hamburgo sabia exatamente quem
eram os torcedores na Allianz Arena,

, BN

Gol decisivo: Banrisul tem
sidoro grande-patrocinador
da dupla Gre-Nal -saoR$ 15
milhGes por ano a cada clube




no dia em que sofrera a goleada. “Eles
sabiam quem estava presente e, entéo,
puderam trabalhar esse relacionamento
com os mais fanaticos.” No Brasil, dizele, a
situacdo é bem diferente. Muitas vezes, o
torcedor —seja ele socio ou ndo - é tratato
com absoluto descaso. “O clube recebe a
mensalidade do sécio, e pronto: o relacio-
namento geralmente acaba por ai”, ilustra
Somoggi. Conhecer bem o torcedor e
saber como ele se comporta sdo passos
basicos na busca de um marketing mais
eficiente nos clubes.

Fora do campo, o futebol brasileiro
vive um momento decisivo. A proximi-
dade da Copa do Mundo atrai as atencdes
de grandes patrocinadores. Ao mesmo
tempo, a constru¢do e modernizagao
de estaddios abre espaco para novas
plataformas de negdcios, agora focadas
em servi¢os no dia de jogo (o chamado
match day), aluguel de espacos privi-
legiados, publicidade estatica e outras
oportunidades. Mas poucos clubes estao
preparados para explorar esse potencial.
Ao contrério: o expressivo aumento na
geracdo de receitas parece té-los apan-
hado desprevenidos. Poucos sdo os que
investem em planejamento de marketing
e em agdes duradouras.

Somoggi diz que hé anos os clubes
se posicionam como plataformas de
comunicacgdo, oferecendo espagos nas
camisas e em placas de publicidade.
Agora, é preciso adotar uma visdo mais
ampla, apresentando-se como uma
plataforma de negdcios. “Nés vivemos
um boom de investimentos no futebol
e uma das receitas mais importantes é
aquela proveniente do marketing. Mas os
clubes brasileiros se acostumaram a ter
um ritmo estrutural muito ruim.”

Um dois sinais desse problema sdo
os patrocinios isolados — aqueles em
que o apoiador investe no clube por
apenas uma ou duas temporadas. E um
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modelo desgastado, que ndo gera resul-
tados consistentes para o patrocinador
e nem para o clube. E que deixa o Brasil
a margem do gigantesco mercado de
marketing esportivo. Hoje, os principais
clubes brasileiros faturam cerca de US$
307 milhdes com marketing e publici-
dade. Parece muito, mas é apenas 0,5% do
total que o setor movimenta no mundo.
A maior parte do dinheiro fica, evidente-
mente, na Europa, onde os clubes ja con-
seguem atrair grandes marcas dispostas
a investir em algo mais além de espaco
na camisa. Em 2011, os clubes europeus
faturaram nada menos do que USS$ 6 bil-
hées com essas marcas.

De qualquer maneira, o momento
é positivo — especialmente quando se
olha para o passado recente. Mesmo
que os clubes ainda sejam carentes em
planejamento, as receitas com marketing
e publicidade estdo aumentando - e ja
inspiram evolugdes em termos de gestao.
“Observamos uma melhora nos ultimos
quatro anos, e o marco foi a renovagao
do contrato de televisdo. O volume de

imprésul

H3 45 anos comprando briga com o impossivel,

Uma empresa CPFL Energia

faturamento envolvendo os clubes ficou
maior e eles também passaram a buscar
um nivel de gestao mais elevado”, aponta
Fernando Ferreira, diretor da Pluri Con-
sultoria. Esse simples amadurecimento
administrativo ja foi suficiente para que
os clubes se aproximassem mais de
grandes empresas e potenciais patroci-
nadores. O préximo passo, diz Ferreira, é
a contratacao de executivos qualificados
para os departamentos de marketing dos
clubes. Hoje, grande parte dos dirigentes
que atuam na area sao conselheiros ama-
dores — torcedores que chegaram |3 por
vias politicas, mesmo sem ter a formacao
necessdria para tratar de marketing.
Diretor executivo de marketing do
Inter, Jorge Avancini acredita que a pro-
fissionalizagcdo da gestdao é um caminho
sem volta para os clubes brasileiros.
“O marketing integra todos os setores
do clube. Hoje, deveria ter a mesma
importancia que o departamento de
futebol. Nao ha mais espaco para colab-
oradores eventuais. Devemos trabalhar
por metas, objetivos de receita e cresci-

Bola em jogo: proximidade
da Copa do Mundo atrai
cada vez mais patrocinadores
para os clubes
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mento estratégico”, defende. Segundo
Avancini, a cadaR$ 1 investido nos clubes,
as empresas recebem de volta entre R$ 5
e RS 8 de retorno em midia. “Em 2012, a
marca do Inter teve visibilidade avaliada
em RS 1 bilhdo. E uma cadeia que gera
retorno”, aponta.

Tradicionalmente, as receitas de um
clube de futebol vém de trés fontes prin-
cipais: o match day, que envolve a venda
de ingressos, alimentagdo no estadio e
outros servicos enquanto a bola esta ro-
lando; os direitos de transmissao do jogo;
e as agdes comerciais do clube, como
patrocinios, licenciamentos e venda de
mercadorias. No Brasil, a receita oriunda
da transmisséo televisiva é uma verda-
deira galinha dos ovos de ouro - a Unica
fonte que impede os clubes de fechar
as portas. No match day e no campo das
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acdes comerciais, os clubes brasileiros
ainda engatinham.

Mas a situacao estd mudando - cada
vez mais, as fontes de receita se diver-
sificam. “Nos ultimos anos, nota-se um
forte crescimento da participacao das
receitas com patrocinios e licenciamentos
de marca e produtos, fato que evidencia a
grande atratividade comercial que o fute-
bol vem exercendo nas a¢des de market-
ing das empresas”, explica Beto Carvalho,
diretor de marketing do Grémio.

Entre o Timao e o Gre-Nal

Hoje, a grande referéncia brasileira
em geracao de receitas é o Corinthians.
Os recentes titulos conquistados, a forca
politica junto a CBF e o tamanho e fideli-
dade da torcida tornam o Timao quase
imbativel em faturamento. Com dados
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Viséo:Tr%nﬁna investe
no futsallém busca ndo
5§ de visibilidadg mas de
Iy relacionamento

preliminares, Amir Somoggi projeta que
o clube alvinegro encerrou 2012 com um
faturamento de RS 320 milhdes. Bem a
frente de Sao Paulo (R$ 260 milhées) e do
Inter (RS 230 milhdes) - os trés primeiros
do ranking.

“O Corinthians é um exemplo bem-
-sucedido de marketing pelo conjunto
de acdes desenvolvidas nos ultimos
anos”, aponta Ferreira, da Pluri Con-
sultoria. Para ele, o processo comecou
depois de um fiasco comparavel ao
do Hamburgo, em Munique. Em 2011,
o Corinthians buscava uma vaga na
Libertadores da América. Para isso,
precisaria apenas bater o Corporacion
Club Deportes Tolima, um clube sem
maior expressdo da Colémbia. O Timéo
entrou em campo com pecha de favorito
e com um time muitas vezes mais caro



do que o do adversario. Mesmo assim,
foi eliminado.

Em meio ao vexame e a revolta da
torcida, o Corinthians langcou uma cam-
panha que ressignificou a relagdo entre
torcedor e clube. O conceito era perigoso:
“O Corinthians néo vive de titulos, vive
de Corinthians”. Mas acabou fazendo
sentido para a imensa nacao corintiana,
que sempre foi conhecida pela devocao
com que trata o préprio time. “Essa ideia
ultrapassou um limite importante do
marketing, que é a questdo do engaja-
mento do torcedor durante uma auséncia
de disputas”, conta Ferreira. O clube pau-
lista mobilizou o torcedor pela paixao —e
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o torcedor correspondeu com o bolso:
associou-se, comprou mais produtos
licenciados e compareceu em grande
ndmero nos jogos seguintes. O final feliz
viria no ano seguinte, com a conquista
daLibertadores da América e do Mundial
de Clubes no Japao, disputado contra o
multimilionario Chelsea, da Inglaterra.
No Rio Grande do Sul, os clubes ai-
nda ndo conseguiram estabelecer uma
conexao tao Unica com o seu torcedor.
Mesmo assim, o marketing da dupla
Gre-Nal é visto como de primeira linha
- principalmente devido a contratacao
de dirigentes especializados. O resul-
tado é que, mesmo com torcidas muito

I
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menores que o Corinthians, os dois
grandes clubes gauchos se destacam
na obtencdo de receitas, especialmente
aquelas originadas de a¢des de market-
ing. O Inter, por exemplo, ndao tem nem
um terco da torcida do Corinthians, mas
ostenta o mesmo nimero de marcas
licenciadas. Além disso, assim como
o Grémio, conta com o patrocinio do
Banrisul - que destina R$ 15 milhoes
por ano a cada clube. “A dupla Gre-Nal
estd em um estagio evoluido, mas este
nao é o padréo brasileiro. Em termos de
marketing, é possivel dizer que a maio-
ria dos clubes continua na Era da Pedra
Lascada”, avalia Amir Somoggi.

ALTO POTENCIAL FORA DO FUTEBOL

Nao é sé o futebol que sofre com a falta de
profissionalismo nos departamentos de marketing.
Também outras modalidades esportivas perecem diante
dainabilidade de oferecer solucbes atraentes para
patrocinadores e parceiros. Mas ha excecdes. “O MMA,
por exemplo, é um verdadeiro fenébmeno, o que mostra
que o esporte, quando é tratado como business, nao
deixa de ser esporte e ainda consegue se transformar
em algo espetacular”, aponta Fernando Ferreira, da Pluri
Consultoria. Com a aproximacao da Copa do Mundo, diz
ele, o futebol atrai a maior parte dos recursos disponiveis
para marketing esportivo. Mas a situacao tende a se
reverter depois de 2014. “Quando a Copa do Mundo
acabar, as empresas certamente vao virar na direcao
de outros esportes, devido a proximidade dos Jogos
Olimpicos do Rio de Janeiro. Sera um grande desafio para
o marketing do futebol.”

Tradicional investidora do esporte amador gaticho,

a Paqueta esta atenta a expansdo de novos esportes e
eventos. A companhia ndo perde a oportunidade de in-
vestir em modalidades que demonstram ter potencial
para se destacar no gosto dos consumidores gatichos.

“Nosso principal foco de investimento sao os patrocinios

de eventos, em especial as corridas, pois este € um mer-

cado que vem crescendo muito”, aponta Paulina Bacher,
gerente de marketing da empresa. Ela acredita que, por
meio do investimento em eventos esportivos, é possivel
se aproximar mais do publico e incentiva-lo a praticar
diferentes modalidades. Por isso, a Paqueta também
esta voltando seu investimento para a area de lutas, cujo
crescimento vem se refletindo diretamente na venda de
produtos especificos nas lojas, além de outros segmen-
tos, como o ciclismo e o skate.

Trata-se de uma mudanga estratrégica. Durante muito
tempo, a empresa investiu na Copa Paquetd — um tradi-
cional torneio de futebol amador. Hoje, conta com dois
outros grandes eventos. O Estudantil Paqueta Esportes é
um campeonato intercolegial que acontece ha dez anos e
tem a participacao de mais de 4 mil atletas — o objetivo é
estimular a pratica esportiva dos estudantes. Ja a Maratona
de Revezamento Paquetd Esportes/Asics, realizada ha nove
anos, é a primeira da modalidade no sul do Brasil. “Sao
acodes criadas internamente, visando a atender a algum tipo
de publico que estava carente de eventos dessa natureza”,
revela Paulina.

Mas nem tudo é vantagem. Segundo Paulina, o custo
das acoes de marketing esportivo geralmente é elevado - o
que, muitas vezes, inviabiliza algumas iniciativas.
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Jogando avancado

Jorge Avancini, do marketing colora-
do, reconhece que o clube se tornou refer-
éncia no cendrio brasileiro de marketing.
E garante que os resultados estao vindo.
“Hoje, o Internacional pode se apresentar
para as empresas como um clube mod-
erno, que é vanguarda de gestao”, avalia.
Além dos titulos conquistados na ultima
década, que aumentaram a exposi¢ao
da marca colorada, o clube também foi
o primeiro do pais a permitir que o sécio
escolhesse o presidente do clube, além de
ser o primeiro a atingir 100 mil associados
no Brasil - o segundo foi o Corinthians.

A receita do Grémio paraimpulsionar
seu marketing é ancorar a¢ées mercad-
oldgicas na ativacao emocional. O tricolor
quer privilegiar o relacionamento e en-
volvimento com a torcida, além de apelar
para uma abordagem que estabeleca
uma nogdo de valor junto ao seu publico.
“E o binémio ‘paixdo e recompensa’. Sob
essa linha estratégica de atuacao, esta-
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mos concebendo iniciativas que se tor-
nem referéncias criativas de atratividade
do sécio, do fa e do simpatizante”, aponta
Beto Carvalho, do marketing tricolor.
Um caso sempre lembrado como
referéncia é o do Santos. Trata-se, afinal,
do primeiro clube brasileiro que con-
seguiu aliar de forma bem-sucedida os
interesses do departamento de futebol
com os de marketing. Esse esforco se
traduz no cuidado e valorizagdo de jo-
vens talentos — que geram receitas para o
clube e ainda mobilizam o torcedor. "Tan-
to no caso de Neymar quanto no de out-
ros jogadores, ha uma preocupagao com
aimagem dos garotos. O Santos adquiriu
afama de criador de fenbmenos. Entdo o
clube trabalha essaimagem desde cedo.
Se for um novo Neymar, 6timo. Se nao for,
pelo menos serdao vendidos mais caro”,
aponta Ferreira, da Pluri. O maior benefi-
cio éamanutencdo de um espetaculoem
alto nivel. O jogador Neymar, por exem-
plo, é constantemente assediado pelos

g afiado tornou o
ians a grande poténcia
do futebol no pais

grandes clubes europeus. Entretanto,
gracas a uma rede de patrocinadores,
o Santos tem conseguido manté-lo no
Brasil, para deleite dos fas.

Os avancos tendem a cobrir uma
lacuna histérica no marketing esportivo.
Gracas a falta de qualificacao dos clubes,
a maior parte das a¢des nesse campo
vem dos préprios patrocinadores. Re-
centemente, a Ambev lancou uma
campanha convocando o torcedor a se
associar ao seu clube do coracéo. “E o
exemplo mais bem-sucedido de chegar
ao torcedor e dizer ‘estamos juntos!,
quase como uma CBF paralela. Aempresa
aproveitou esse vacuo deixado pelos
clubes”, avalia Ferreira.

Presente em todo o mundo, a
Nike é outra marca que vem cravando
suas chuteiras no mercado esportivo
brasileiro. Além de vincular sua imagem
a atletas renomados, a empresa usa in-
tensamente as redes sociais para travar
um didlogo constante com o publico.



“A gente conversa com o consumidor o
tempo inteiro. Nao é sé na compra, mas
também no pos--venda”, aponta Mario
Andrada, diretor de comunicacédo da
Nike Brasil. O resultado é indiscutivel. No
Facebook, mais de 3,7 milhdes de pessoas
“curtem” a pagina “Nike Futebol”.No Top
of Mind deste ano, a Nike é a marca mais
lembrada pelos gauchos em duas cat-
egorias — Ténis, com 50,7% das cita¢des,
e Calcados, com 19,2%.

Uma das estratégias da marca é atuar
na base da sutileza. A Nike nédo forca a
venda de seus produtos — em vez disso,
prefere proporcionar ao consumidor
um vinculo com idolos do esporte. Ney-
mar, por exemplo, ndo é tratado como
garoto--propaganda, mas como “garoto
inspirador”. “Existe o elemento do atleta.
O publico ndo tem umaidentificagdo com
a Nike, mas com Neymar, Tiger Woods,
Federer. A gente ndo divulga publicidade
do Tiger Woods dizendo ‘comprem Nike’,
agente vé ele usando. A associagdo ndo é
impositiva, é dialogada”, explica Andrada.

Casa nova, costumes antigos
Com a proximidade da Copa do

Mundo, muitos estadios estdo sendo

construidos e reformados no pais — até o
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final deste ano, tanto o Grémio quanto o
Inter jogardo em casas novas. O desafio
serd manter os estadios cheios depois
que a Copa terminar. No Brasil, o torcedor
ainda estd longe de ser tratado como
consumidor. O fato pode ser compro-
vado na experiéncia do match day — que,
geralmente, é ruim. “Nas recentes inau-
guracdes de arenas, nés percebemos que
somos muito fracos nisso. Os europeus
ja convivem com a experiéncia do match
day ha cerca de 20 anos. No Brasil, é o
contrdrio. O torcedor que vai ao estadio
muitas vezes ndo volta, ja que é maltrat-
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0S EUROPEUS
CONVIVEM COM A
EXPERIENCIA DO
MATCH DAY HA CERCA
DE 20 ANOS. NO
BRASIL, 0 TORCEDOR
QUE VAI AO ESTADIO
MUITAS VEZES NAO
VOLTA MAIS, JA QUE E
MALTRATADO

Fernando Ferreira, diretor
da Pluri Consultoria

ado”, avalia Fernando Ferreira.

A proximidade da Copa do Mundo
e da Olimpiada é encarada como opor-
tunidade Unica para injetar animo na
administracdo esportiva dos estadios
e arenas. Primeiro, porque os eventos
atraem investimentos; segundo, porque
forcam os clubes a adquirir conheci-
mento para encarar o futebol ndo mais
como uma aventura passional, mas como
um servico de qualidade.

Para cumprir esse ideal, muitos clubes
estdo repassando a administracdo de
seus novos estadios para as construtoras.

TRAMONTINA: FUTSAL E RELACIONAMENTO

Uma das marcas que melhor exploram o potencial do
futebol-midia é a Tramontina. Mas, para a companhia de
Carlos Barbosa, o mundo da bola é mais do que uma forma
de obter visibilidade - é, também, um meio de posicionar
sua marca e estabelecer um relacionamento amigavel com
diferentes comunidades. “Patrocinar atividades esportivas é
uma forma de mostrar que nossa marca estd integrada a esse
movimento. O consumidor percebe e da retorno. As marcas
que apoiam o esporte e também a cultura sdo sempre muito
prestigiadas pelos consumidores”, explica a Tramontina, por
meio de sua assessoria de imprensa.

Um dos contratos da empresa é com a ACBF, o mais
popular time de futsal da serra gaticha. A parceria vem

desde a fundagao da ACBF, ha 37 anos. Como a maioria
das unidades fabris da empresa esta localizada na serra, os
funcionarios e familiares tém uma relacdo muito préxima com
o time. “Patrocinar a equipe do coragao deles gera um maior
envolvimento com a empresa. Em Carlos Barbosa, a ACBF une
muito a comunidade, os torcedores e seus familiares.”

Além de voltar os holofotes para a prépria comunidade,
a Tramontina também leva sua marca para as camisas de
Grémio e Inter. E vai além: como parte da sua estratégia de
internacionalizacdo de marca, a empresa também patrocina
clubes da Argentina (River Plate), Uruguai (Pefarol e Nacional),
Bolivia (Bolivar e Blooming) e Paraguai (Cerro Portefio). E
certeza de gol.
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Mas elas nem sempre tém a experiéncia
e o conhecimento necessarios para gerir
grandes eventos esportivos e contratos
de patrocinio. A falta de preparo ficou
evidente ja nos jogos de estreia de al-
guns estadios, como o Mineirao, em Belo
Horizonte, o Casteldo, em Fortaleza, e a
Arena do Grémio, em Porto Alegre. Todos
eles apresentaram problemas. Na Arena,
durante a partida inaugural contra o
Hamburgo, o gramado nao apresentava
condicdes de jogo e varios banheiros
estavam fechados, interditados ou sem
agua.Ja no Mineirdo, os problemas foram
ainda mais numerosos. Houve confusao
no acesso as arquibancadas, demora
na liberacdo de filas, falta de vagas de
estacionamento, banheiros interditados
e bares fechados. Alguns torcedores
mineiros chegaram a entrar na Justica
para pedir reparagdo. Mas o juiz Sérgio
Castro da Cunha Peixoto, do Juizado
Especial Civel do Tribunal de Justica de
Minas Gerais, considerou improcedente o
pedido de indenizacdo por danos morais
eaindaafirmou, na liminar, que “ninguém
frequenta um estaddio de futebol em
busca de alimentacao ou conforto, mas
da emocao de presenciar ao vivo e junto
a inumeros outros torcedores a partida
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do time de futebol da sua preferéncia”.
Ou seja: se quer conforto, o torcedor que
fique em casa.

E é justamente isso que vem acon-
tecendo na pratica. Um estudo da Pluri
Consultoria mostra que, em 2012, a mé-
dia de publico nos estadios brasileiros
ficou em 4,5 mil torcedores. O preco
dos ingressos, a violéncia e a falta de

0 MARKETING INTEGRA
TODOS 0S SETORES DO
CLUBE - DEVERIA TER A
MESMA IMPORTANCIA
QUE 0 DEPARTAMENTO
DE FUTEBOL. NAO HA
MAIS ESPACO PARA
COLABORADORES
EVENTUAIS

Jorge Avancini, diretor
executivo de marketing do Inter

qualidade dos servicos estdo entre os
principais fatores de afastamento. “O
torcedor esta perdendo o habito deirao
jogo e ndo ha nenhuma perspectiva de
que a presencga va aumentar no futuro.
Ha uma oferta muito grande de partidas,
umas 70 por ano, e muitas delas sdo ru-
ins”, analisa Ferreira. Segundo o consultor
da Pluri, a maioria dos jogos tem cerca
de mil pessoas - a média sé ndao é menor
porque, quando hd uma partida decisiva,
o publico volta a lotar a arquibancada.

Mesmo assim, o Brasil estda a mar-
gem. Dos 100 clubes que mais levaram
torcedores ao estadio em 2012, 78 eram
europeus. S6 a Alemanha emplacou 22
times - entre eles, o lider do ranking, o
Borussia Dortmund, que leva 80,6 mil
torcedores por jogo. Apenas trés clubes
brasileiros aparecem na lista: Santa Cruz
(39°, com 36,9 mil torcedores por jogo),
Corinthians (65°, com 29,4 mil) e Bahia
(100°, com 22,7 mil). Pelo visto, ainda vai
demorar para que os clubes brasileiros
virem esse jogo.
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Construir uma marca corporativa € um processo complexo que exige
paciéncia e uma grande capacidade de “contar historias”

especialista em marketing Eloi

Zanetti costuma dizer que cons-

truir uma boa marca corporativa
é facil; dificil, mesmo, é sustenta-la ao
longo do tempo. Ou, como prefere
Zanetti, defendé-la. Afinal, marcas
corporativas estao sempre em perigo.
Atendimento ruim, produtos com
defeito, funciondrios eventualmente
desmotivados, erros no relacionamen-
to com fornecedores — qualquer coisa
pode colocar em risco a reputacdo de
uma empresa e a for¢a de sua marca
corporativa. “Quando trabalhei no Gru-
po Boticario, eu brincava que eu era o
general Custer diante dos apaches, que
vinham de todos os lados”, diverte-se
Zanetti. “Quem deseja construir uma

boa marca corporativa precisa saber
disso: antes de tudo, é preciso jogar na
defensiva”, diz.

Jogar na defensiva, no caso, signi-
fica estar sempre atento as potenciais
ameacas a marca. Com frequéncia,
0s responsdaveis por estabelecer as
estratégias de branding de grandes
grifes corporativas fazem questdo de
monitorar tudo que podem - da qua-
lidade percebida pelo cliente ao valor
estimado desse ativo intangivel. Assim,
tém tempo de escolher as melhores de-
fesas ao primeiro sinal de perigo. “Néo
se pode deixar a marca envelhecer.
Quando uma marca cristaliza e chega
a velhice, ai se vé que ela ficou velha
aolongo dotempo, e ndo de uma hora

imp
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Fachada nova:ltat é a

marca de private banking

mais lembrada pelos
executivos gatichoss®
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para a outra. Mas ai ja é tarde demais
para reagir. A agdo tem de ser sempre
preventiva”, defende Zanetti.

Ha inimeras praticas que permitem
a empresa manter guarda contra as
ameacas a marca. O importante é que
a empresa ndo pare de evoluir. Even-
tos, inovacoes, acoes de marketing
e relacionamento, comunicacao - é
preciso sempre alimentar e renovar a
esséncia da marca corporativa. Ao lon-
go do tempo, essas e outras iniciativas
formam uma espécie de histéria. “Toda
marca conta uma histéria, ou vdrias
historias. Conta através da comunica-
¢ao, pelo desenvolvimento de novos
produtos e servicos ou por eventos
que ajudem a rejuvenescer a imagem
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da empresa. As pessoas compram essas
histérias”, teoriza Zanetti, que também é
colunista de AMANHA,

De certa forma, as empresas que
contam as melhores histdrias sao aque-
las que despontam no Top Executivo.
Ja tradicional no Top of Mind, o estudo
mostra quais sdo as grifes que fazem a
cabeca de um publico altamente cobi-
cado: os presidentes, vice-presidentes e
diretores das maiores empresas do Rio
Grande do Sul - conforme a classificacao
do ranking Grandes & Lideres, produzido
por AMANHA em parceria com a PwC.
Neste ano, foram exatamente 100 en-
trevistados entre os dias 4 de fevereiro e
15 de margo. Na apuragdo, a Segmento
utilizou o mesmo método que aplica no
Top of Mind tradicional: um questionario
diante do qual o entrevistado menciona-
va a primeira marca de que lembrava ao
pensar em determinada categoria de um
determinado produto ou servico.

Longo processo: transformar
PricewaterhouseCoopers em
PwC néo é tao simples quanto
possa parecer

As marcas que despontam nos rankings,
muitas vezes, representam produtos de
luxo — como é o caso de Mercedes-Benz,
camped na categoria Carro de Luxo;
Sheraton, vencedora em Rede de Hotéis
Executivos; e Moét Chandon, o grande
destaque no item Espumante (embora
seja um champanhe). Mas se engana
quem pensa que os executivos gauchos
s6 ddo atengdao ao mercado de luxo.
Marcas populares, mas que oferecem boa
qualidade, atendimento diferenciado ou
servicos eficientes também tendem a se
destacar nesse segmento. E o que ocorre,
por exemplo, com a Lojas Renner, vence-
dora da categoria Loja de Roupa; e com
o Itaud, que desponta como lider no item
Private Banking.

Em comum, todas elas contam boas
histérias, como diz Zanetti. E ndo necessa-
riamente o fazem por meio de canais tra-
dicionais de comunicacdo. A Federagao de
IndUstrias do Estado do Rio Grande do Sul

(Fiergs) é um exemplo. A entidade conta
com uma equipe numerosa e qualificada
para gerenciar a area de comunicagdo. Mas
aforca de sua marca, campea na categoria
Entidade Empresarial, depende também
de uma série de outros atributos, argu-
menta o presidente Heitor José Milller.
“No fundo, a marca Fiergs foi construida
no decorrer dos ultimos 70 anos, por meio
do trabalho das diversas diretorias que
passaram por aqui, sempre com empre-
sarios de renome e muita experiéncia. E
uma longa histéria que envolve muitas
pessoas”, sustenta.

Miller lembra que a Fiergs nao é
uma entidade Unica. Na verdade, ela
representa um sistema que engloba
também outras entidades com fungdes
especificas, como o Senai (focado na for-
macao de mao de obra para a industria),
o Sesi (bem-estar dos funcionarios e seus
familiares) e o lel (que atua na formacao
de talentos e desenvolvimento de novos
lideres empresariais). Esse conjunto faz
com que o Sistema Fiergs esteja presente
no dia a dia de milhares de empresarios e
seus funciondrios, exercendo diferentes
papéis que agregam valor a economia
do Estado. “No fundo, a marca Fiergs é
sindbnimo de educa¢do. Damos muito
estimulo a inovacdo e posicionamos
a entidade como um protagonista do
desenvolvimento e do progresso do Rio
Grande do Sul”, entende Miiller.

Roupa nova

Mudar de roupagens, as vezes, é o
melhor caminho para se manter em alta
no mercado corporativo. Essa é a convic-
¢do por tras da recente reestruturacao
da PricewaterhouseCoopers, rede glo-
bal de consultores independentes com
forte nome na prestacao de servicos de
auditoria, e que ja tem quase um século
de presenca no Brasil. Na ultima década,
a rede comecou diversificar o nimero
de servicos prestados: agora, também
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atua como consultoria de gestdo na area
de planejamento estratégico, gestdo de
pessoas, investimentos e até de fusdes e
aquisicoes. Ndo tardou muito para que a
tradicional firma de auditorias ganhasse
nome também nesse novo segmento —
tanto é que, no Top Executivo deste ano,
a marca conquistou o primeiro lugar no
ranking de Consultoria de Gestao. No
topo do pddio, a PricewaterhouseCoo-
pers conta com 14,7% de lembrancas -
mais que o dobro da segunda colocada, a
Dom Cabral, que ficou com 6%. Todos os
demais colocados ficaram com um indice
igual: 3% de lembrancas.

Ja em 2010, a empresa notou que era
preciso mudar a identidade da marca
para expressar essa face nova e mais
diversificada. E a mudanca comecou
exatamente pelo traco mais notério de
qualquer marca: o nome. Agora, o logoti-
po da rede ostenta apenas as letras PwC.
“PriceWaterhouseCoopers era um nome
muito extenso, dificil de pronunciar e de
compreender. Tanto que muitas pessoas
se referiam a empresa apenas como ‘Pri-
ce'. Nossa ideia, entéo, foi simplificar as
coisas, dando mais leveza e modernidade
amarca. Além disso, deixamos o logotipo
com cores mais alegres, valorizando-o0”,
conta Carlos Biedermann, sécio da PwC.

Para ele, o servico de assessoria em-
presarial exige uma postura mais dinami-
caemenos severado queaimagemquea
marca transmitia anteriormente. “Quando
se fala em auditoria, logo se pensa em
uma empresa dura, austera, formada por
pessoas de terno, gravata e pasta escura.
Contudo, mesmo sendo uma empresa
guase centenaria, queremos manter a
marca jovem e renovada. Afinal de contas,
a ampliacao da linha de atuagao implica
também uma modificacdo em nosso
perfil”, explica. O novo logotipo - fruto
de uma ampla pesquisa de mercado entre
clientes e sécios - foi projetado para se
amoldar melhor as novas midias digitais.

E basta digitar “PwC” para compreender
que, nesse sentido, a mudanca foi mais
do que apropriada.

Alteracbes tdo profundas, contudo,
podem levar um tempo para serem assi-
miladas - e o fato é que muita gente con-
tinua se referindo a empresa como Price.
“A nova marca esta em processo de con-
solidacdo. A expressao Price ainda deve
perdurar um pouco, e vai levar alguns
anos para gue 0 sSenso comum comece a
usar apenas PwC", admite Biedermann.

Atributos sélidos: para o
presidente Heitor Miiller,
tradicdo de 70 anos é o o
principal pilar da marca Fiergs
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O antigo apelido pode demorar para
ser esquecido, mas é certo que a nova
postura ja esta rendendo resultados bem
vistosos. “No ano passado, pela primeira
vez faturamos mais com consultoria do
que com auditoria - embora isso tenha
acontecido no Brasil como um todo, e
nao na regiao sul em particular”, expli-
ca Biedermann. “O préprio ranking de
AMANHA explicita esse reconhecimento
a PwC como consultoria de gestéo. Esta-
mos no caminho certo”, celebra ele.
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O “CONCORRENCIA KILLER”

Houve um tempo em que os trendsetters
viam o mercado de smartphones dividido em
duas alas basicas: de um lado, os usuarios do
Blackberry, marca da canadense RIM focada
em produtividade e funcionalidade - ideal
para uso profissional; de outro, os usuarios do
iPhone, o revoluciondrio aparelho da Apple
focado em entretenimento e contetdo —
ideal para usos criativos. Hoje, no entanto, a
divisao parece ter perdido o sentido diante
da for¢a que adquiriu o iPhone. Com uma
interface dinamica e intuitiva, o aparelho da
Apple compensa com folga os atributos de
produtividade da concorréncia, a tal ponto
que a propria RIM comecou a langcar modelos
inspirados no padrao da Apple - sem botbes
e com comandos multitouch.

Os apelos sao tdo irresistiveis que se-
duzem até mesmo aqueles que, em tese,
sdo o publico prioritario da RIM. Ao todo,
33% dos executivos gauchos se lembram
do iPhone quando pensam em uma marca
de Smartphone. E, em segundo lugar, com
28% das citacdes, aparece a propria Apple.
O Blackberry desponta somente na terceira
posicdo, com 13% das mencgoes.

Um dos fatores que fortalecem o iPhone
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e a Apple no segmento executivo é o legado
de Steve Jobs. O empresario revolucionou a
industria de entretenimento digital com a
criacdo do iTunes, a loja virtual que oferece
musicas, filmes, podcasts e outros contetidos
de forma exclusiva para os usuarios dos
produtos da Apple - entre eles, o iPhone.
Falecido em outubro de 2011, Jobs se
tornou um icone de empreendedorismo e
pensamento inovador €, ainda hoje, é lem-
brado como caso de referéncia em livros,
palestras e treinamentos voltados para o
segmento executivo. Sua biografia mais
recente, escrita por Walter Isaacson, foi o
livro mais vendido pela Amazon em 2011.

Mesmo com todas essas forcas, a Apple
ndo tem vida facil. Desde a morte de Jobs,
crescem os rumores de que a companhia
perdeu sua capacidade de surpreender o
mercado e langar produtos de qualidade
irretocavel. Além disso, lideradas pela Sam-
sung, as marcas concorrentes vém inundan-
do o mercado com modelos que prometem
ser o verdadeiro “iPhone killer”. Em 2012, o
iPhone perdeu o posto de smartphone mais
vendido dos Estados Unidos para o Galaxy
S3, da Samsung.

Brilho ameacado: depois
de revolucionar o mercado,
Apple sofre com os ataques

s “iPhone killers”

SMARTPHONE 2013 2012
IPHONE 33,0 133
APPLE 280 307
BLACKBERRY 130 187
SAMSUNG 11,0 53

Outros: NS/NR: 9,0%

Destaca-se: Nokia (6,0%).

CONSULTORIA DE GESTAO 2012
PRICEWATERHOUSECOOPERS 14,0 14,7
FUNDAGCAO DOM CABRAL 6,0 1,3
BAIN & COMPANY 3,0 -
FALCONI 3,0 2,7
FGV 3,0
INDG 3,0 4,0
KPMG 3,0 -
Qutros: 28,0% NS/NR:37,0%

Destacam-se: Maurénio Stortti Consultoria e Mckinsey &
Company (ambas com 2,0%).

2013

ENTIDADE EMPRESARIAL

FIERGS 53,0

GERDAU 7,0

FEDERASUL 5,0
QOutros: 32,0% NS/NR: 3,0%

Destacam-se: Camara de Ind. e Com. de Caxias do Sul,
Fecomércio, Stihl, CDL, Amcham e ADVB (todas com 2,0%).

ENSINO TECNICO

SENAI 33,0

SESI 7,0

LIBERATO SALZANO 6,0
Outros: 44,0% NS/NR: 10,0%

Destacam-se: Sebrae, Senac e Parobé (todas com 4,0%), UFRGS,
Sesc, Fundagdo Pdo dos Pobres, FGV e ESPM (todas com 2,0%).

2013 2012

FGV 55,0 56,0

ESPM 9,0 53

FUNDACAO DOM CABRAL 6,0 1,3
Qutros: 21,0% NS/NR: 9,0%

Destacam-se: UFRGS (5,0%), Harvard (4,0%), PUC (3,0%) e

0%

AVIACAO EXECUTIVA

LIDER
VARIG
AZUL

Outros: 16,0% NS/NR: 10,0%
Destacam-se: Gol (4,0%) e Lufthansa (3,0%).
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ESPUMANTE 2013 2012
MOET CHANDON 29,0 10,7
SALTON 200 30,7
VALDUGA 7,0 4,0

Outros: 32,0% NS/NR: 12,0%
Destacam-se: Aurora, Miolo e Perini (todas com 5,0%), Freixe-
net (3,0%), Cave Geisse e Veuve Clicquot (todas com 2,0%).

TABLET
IPAD
APPLE
SAMSUNG

2013
39,0 30,7
350 453
10,0 53

2012

Outros: 5,0% NS/NR: 11,0%
Destacam-se: Dell, Nokia, Sony, Panasonic e HP (todas
~ com 1,0%).

NOTEBOOK
DELL 47,0
APPLE 26,0
HP 9,0

2013 2012
38,7
20,0
21,3

Outros: 16,0% NS/NR: 2,0%
Destacam-se: Sony (6,0%), Acer (3,0%) e Samsung (2,0%).

REDE DE HOTEIS EXECUTIVOS
SHERATON

2013
22,0 14,7
IBIS 150 133
INTERCITY 12,0 53
ACCOR 80 120
PLAZA 60 10,7
Qutros: 32,0% NS/NR: 5,0%

Destacam-se: Blue Tree e Mercure (ambas com 5,0%), Deville
(3,0%), Bourbon, Holiday Inn, Melia e Quality (todas com 2,0%).

2012

CARRO DE LUXO

MERCEDES-BENZ
BMW 16,0
AUDI 15,0 2,7
HYUNDAI 50 10,7

2013
37,0

2012
38,6
10,7

Outros: 24,0% NS/NR: 3,0%
Destacam-se: Jaguar, Volvo e Land Rover (todas com 3,0%),
 Ferrari, Porsche e Toyota (todas com 2,0%).

PRIVATE BANKING 2013 2012

28,0
BRADESCO 170 187
HSBC 80 120

SANTANDER 8,0 53

22,7

Outros: 25,0% NS/NR: 14,0%
Destacam-se: Banco do Brasil e Citibank (ambas com 7,0%),
_ Morgan (3,0%), Banrisul e Pactual (todas com 2,0%).

Celebracdo: Chandon prevé
langamento de alto estilo para
marcar os 40 anos da marca
no Brasil, em 2013

L 2

NOVAS RAZOES PARA BRINDAR

Os executivos da Chandon tém sempre
bons motivos para abrir um espumante e
celebrar as conquistas da marca. Surgida
em outubro de 1973, em Garibaldi, pela
associacao da Moét & Chandon da Franca,
a Cinzano internacional, e do Grupo Brasi-
leiro Monteiro Aranha, do Rio de Janeiro - a
companhia é a referéncia mais chique em
producao de vinhos naturais e espumantes
no Brasil. Este ano, contudo, ha uma razéo
a mais para brindar. Desde 2011, a marca
estava em segundo lugar no ranking do Top
Executivo - o ouro, por dois anos consecu-
tivos, foi para a Salton. Agora, a Chandon
ultrapassou sua colega de Bento Gongalves,
passando de 10,7% para 29% no percentual
de lembrancas.

Para Danilo Cavagni, diretor de relagées
corporativas da Moét Hennessy do Brasil, a
disparada demonstra o poder simbolico da
casa matriz francesa. Fundada em 1743, a
Moét & Chandon fundiu-se com o fabricante
de conhaques Henessey, em 1971, e com a
Louis Vuitton, em 1987, transformando-se na
LVMH - o maior grupo de artigos de luxo no

mundo.“O DNA herdado da casa matrizé um
grande atributo que transmite credibilidade
e confianca, fazendo que o publico-alvo
reconhec¢a a marca como um simbolo entre
os vinhos espumantes de qualidade”, avalia
Cavagni. Para ele, os executivos sdo pessoas
de cultura apurada e conhecimentos nas
mais variadas édreas de atividade, atentos e
sedentos por tudo que de melhor aparece.

Cavagni também aponta o trabalho de
conquista de mercado feito especificamente
pela marca brasileira. “Na Franca, o nome
reconhecido é Moét. Nas filiais, no exterior,
a marca desenvolvida foi Chandon. Essen-
cialmente, o que ocorreu foi um trabalho de
construcao em longo prazo, com participa-
¢ao em eventos sociais exclusivos — desde
campeonatos de hipismo até eventos de
moda, estilo, cultura e gastronomia.” Em
2013, Cavagni adianta que o aniversdrio de
40 anos da marca no Brasil serd comemorado
em grande estilo.”Vamos lancar uma edicao
comemorativa e limitada do Chandon Réser-
ve Brut, que vird com uma roupagem especial
para os nossos consumidores’, revela.
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O DOM DE ENCANTAR COM REFINAMENTO

Encantamento. Essa é uma das palavras
de ordem invocadas pela Lojas Renner para
conquistar um lugar ao sol na mente dos
consumidores. “ Hoje, temos um percentual
de 96% de satisfacdo do publico, o que é
bastante raro. Mas nossa busca constante
nao é apenas por satisfazer o cliente, mas
encanté-lo, “ afirma Luciane Franciscone,
gerente-geral de marketing da empresa. E o
que mais chama a atencdo na estratégia de
encantamento da marca é que ela funciona
sobre vdrias fatias do publico com idéntica
eficacia — ndo por acaso, a Renner foi a mais
lembrada na categoria Loja de Roupa doTop
Executivo. Com um indice de lembrancas de
33%, ela bateu a Homem Moda Atual (com
13% ) e a Brooksfield (com 10%).“Na média,
nossos concorrentes ficam mais focados nas
classes B e C. J& a Renner se posiciona nas
classes A2, B e C1" explica Luciane.

A marca também oferece alguns atribu-
tos exclusivos — por exemplo, é a Unica no
segmento que tem uma perfumaria com
marcas internacionais. “Certamente, as espo-
sas de muitos empresarios consomem nao sé

nossa perfumaria, mas também acessorios e
confeccao’, diz Luciane. Outra iniciativa que
prima pelo refinamento é a adogao de um
local simbélico na cultura da capital gaticha: o
antigo prédio da Livraria do Globo, no centro
histérico da cidade. Semiabandonado ap6s o
fechamento da livraria, o prédio foi restaurado
com um investimento de R$ 10 milhdes — e
agora abriga a 212 unidade da Renner no Rio
Grande do Sul. Além disso, a empresa criou
um memorial sobre a livraria e o seu impacto
na cultura local. “Também criamos um café
dentro do prédio histérico, o que proporciona
uma experiéncia diferenciada’, conta Luciane.

Além de apostar na preservacao da
memoria, a Lojas Renner esta afinada com
as novas tecnologias. “Fomos os primeiros
a lancar um aplicativo para mobile, com
conteldo de consumo, e crescemos muito
nas redes sociais’, celebra a gerente-geral de
marketing. Em janeiro de 2012, a marca con-
tava com cerca de 104 mil fas no Facebook
—numero que subiu para mais de 800 mil em
janeiro de 2013. Hoje, a pagina da marca na
rede social acumula ja 1,3 milhao de visitas.

LOJA DE ROUPA 2013 2012
RENNER 33,0 -
HOMEM MODA ATUAL 13,0 “
BROOKSFIELD 10,0 =

Outros: 33,0% NS/NR: 11,0%
Destaca «ah e Zara (ambas com 5,0%) e Aduana (4,0%).
* Categoria ndo pesquisada em 2012.

EMPRESA DE LOGISTICA 2013

ALL 17,0

MERCURIO 13,0

TNT 11,0
QOutros: 41,0% NS/NR: 18,0%

Destacam-se: Eichenberg e DHL (ambas com 4,0%) e
Transcontinental e Sedex (ambas com 3,0%).

LIDER EMPRESARIAL 2013

JORGE GERDAU 62,0

JORGE PAULO LEMANN 4,0

JOSE GALLO 4,0
Outros: 26,0% NS/NR: 4,0%

Destacam-se: Randon (3,0%) e Nei Mdnica (ambas com 2,0%)
* Categoria ndo pesquisada em 2012

CORRETORA DE AGCOES 2013 2012
XP 22,0 14,7
GERA(;AO FUTURO 50 10,6
GERAL 5,0 2,7
Outros: 28,0% N§/NR: 40,0%
Destacam-se: Ibovespa (4,0%), Agora , Banco do Brasil, Itati e
Solidus (todas om 3,0%) e Banrisul, Bradesco,SLW e Privativo
LOCADORA DE AUTOMOVEIS
LOCALIZA
HERTZ

AVIS

Outros: 6,0%
Destaca-se: Unidas (3,0%).
* Categoria ndo pesquisada em 2012..

NS/NR: 9,0%

MOVEIS DE ESCRITORIO 2013 2012
MARELLI 19,0 26,7
FLORENSE 14,0 8,0
TODESCHINI 6,0 4,0
Outros: 24,0% NS/NR:37,0%

Destacam-se: Giroflex (5,0%) e Bertolini, Delinea e Kappesberg
todas com 2,0%).

SOFTWARE DE GESTAO 2013 2012
SAP 37,0 29,3
TOTVS 13,0 10,7
ORACLE 9,0 2,7

Outros:15,0% NS/NR: 26,0%
Destacam-se: Datasul e Microsoft (ambas com 3,0%).
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As marcas da
diversidade

Levantamento inédito revela quais sao as grifes que
fazem a cabeca de gays e lésbicas na capital gaucha
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do foi ontem que os homosse-
Xuais apareceram. Mas, pelo
jeito, foi ontem que as empresas
descobriram que eles existem. Porque
ainda sdo poucas as que aceitam o fato de
que gays e lésbicas formam um segmento
qualificado e atraente de consumo. Menos
ainda as que conseguem trata-los com o
devido respeito e naturalidade. Uma pena:
a grande maioria das empresas ndo sabe
0 que esta perdendo.
Homossexuais tendem a ser consumi-
dores exigentes e de gosto apurado. Boa

200 entrevistados

faixas etarias

classes sociais

parte deles tem ter um bom nivel de renda
e, muitas vezes, é capaz de influenciar a
decisao de compra de outras pessoas —
homossexuais ou nao. Sao leais a marcas
que oferecem bons produtos e servicos
e, quando encontram o que querem,
gastam geralmente mais do que a mé-
dia do publico em geral. Conquistar sua
preferéncia ndo exige segredos, apenas
o basico: qualidade, bom atendimento e
respeito. As mesmas coisas que exigem
todas as pessoas, de de qualquer sexo,
cor ou credo.

Nesta edicio do Top of Mind, AMANHA
e Segmento Pesquisas trazem os resulta-
dos de um levantamento exclusivo sobre
as marcas mais lembradas pelo publico
homossexual. O Top Diversidade foi rea-
lizado entre fevereiro e marco deste ano
e envolveu 200 pessoas de Porto Alegre,
sendo metade formada por homens gays
e a outra metade, por mulheres lésbicas
(veja mais detalhes no quadro “Como foi
feita a pesquisa”). Primeira constatacao:
nem sempre ha diferencas entre as mar-
cas mais lembradas pelos homossexuais




e pelo publico em geral. “Para algumas
categorias, os resultados trazem marcas
que se destacam também junto a popu-
lacdo geral. As diferencas aparecem em
categorias mais especificas e importantes
para este publico, como Cantora, Calca
Jeans, Bar e outras”, resume Nadia Freire,
diretora da Segmento.

Na categoria Perfume, a marca mais
lembrada por homens e mulheres ho-
mossexuais é O Boticdrio - que também
vence no Top tradicional, que envolve
pessoas de todos os géneros. Em Agéncia
de Viagens, a grande campea é a CVC,
exatamente a mesma que estd na cabeca
do publico em geral. Ja o tipo de Bebida
mais citado é a boa e velha cerveja - reveja
seus (pre)conceitos se vocé chutou clericot
ou pifa colada. “A questao da sexualidade
esta no desejo, no afeto e no amor. Ndo da
paraachar que existe um padrdo Unico de
comportamento ou consumo associado
a isso. Como em qualquer identidade
sexual, os gostos variam”, explica a psicé-
loga Claudia de Quadro, que deu suporte
técnico ao desenvolvimento da pesquisa.

Nenhuma das marcas mais lembradas
desenvolve a¢des de comunicacdo espe-
cificas para o segmento gay. Ao contrario:
seu mérito é tratar todos os consumidores
igualmente, sem discriminar ninguém pela
preferéncia sexual. A CVC, por exemplo,
orgulha-se de ter um portfélio com mais
de 900 pacotes operados em mais de 100
destinos. Nenhum deles, porém, é dirigido
especificamente para homossexuais. “A
CVC é como um supermercado, que tem
opgdes de viagens para clientesde Aa Z,
para diferentes perfis de bolsos e gostos.
Por isso, ndao temos produtos exclusivos
para este segmento”, revela a empresa,
que preferiu se manifestar por meio de sua
assessoria de imprensa. “Mas é um publico
importante - porisso, estamos estudando
esse mercado”, informa, em nota.

Evitar o “rétulo gay”, alids, conta pon-
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Toda forma
de amor

Uma empresa CPFL Energia

A Natura esta fortemente presente na memoria do consumidor
homossexual em Porto Alegre. Entre os gays, 30% se lembram da marca
ao pensar em Cosméticos — entre as Iésbicas, o percentual sobe para
50%. O reconhecimento se deve, principalmente, a postura institucional
da companhia, que acaba de dar mais uma demonstracdo de respeito e
valorizacdo da diversidade sexual: no inicio de abril, lancou a campanha
“Toda Relacédo E um Presente”, que inclui um filme para TV com
personagens que representam diversas formas de amor — entre eles, um
casal gay. “Nossa campanha amplia o olhar para as relagées que vao muito
além dos lagos sanguineos e das convencdes, ou seja, para as relagdes
baseadas principalmente no afeto e no amor”, declara a Natura, no texto de

apresentacdo do video.

Ousadia: casal gay estrela filme da mais
recente campanha da Natura

COSMETICOS TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc Fem A B C 1824 2534 3539 40+
NATURA 39,8 33,3 37,4 453 25,6 42,4 37,9 50,0
O BOTICARIO 8,0 00 98| 63 47 71 103 11,9
AVON 7,0 83 41 125 70 | 71 34 95
MARY KAY ) 00| 65 47, 93 59 0,0 48
'OREAL 4,0 83 41| 31 70 | 24 34 48

Qutros: 27,7%
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RIOGRANDENSE H3 45 anos comprando briga com o impossivel,

Uma empresa CPFL Energia

tos para as marcas que desejam atrair
o poder de compra do consumidor ho-

mossexual. Sandro Ka, coordenador da *
ONG Somos, que trabalha para difundir

uma cultura de respeito a diversidade Pa ra Vi a .a nteS

sexual em Porto Alegre, diz que muitos

homossexuais evitam bares, restaurantes d e A a

ou cinemas que sdo abertamente tacha-
dos como lugares gays. “Oideal seria qUE [

nenhum produto, lugar ou servico preci- , .
q P lacs g q Sg Z A A CVC ¢, com folga, a marca com maior percentual de lembrancas no Top
sasse dessa rotulagdo”, entende Sandro. N ) N . .
o di Ig 'lf id Diversidade. Na categoria Agéncia de Viagens, a companhia é lembrada por
segregacdo, diz ele, s6 faz sentido porque _ . <
9 'gdgd ! ! do aind pord 71% dos gays e 70% das lésbicas. O detalhe é que a CVC ndo tem nenhum
a sociedade como um todo ainda se nega . o «
) ) les. “Aind ﬁ pacote especifico para o publico homossexual, tampouco desenvolve agbdes
a aceitar e a conviver com eles. “Ainda ha . . . .
dade d dif ¢ de comunicacéo para esse segmento. Por meio de sua assessoria de imprensa,
essa necessidade de marcar o diferente. « . ) .
o o a empresa fez questao de frisar que é lembrada sempre que o assunto é
um jeito de se proteger e socializar com a viagem — e por consumidores de todos os perfis e classes sociais. “Nossa linha
o idade” 9 p p
répria comunidade”. - ) .
P E luc 3 ocai de trabalho tem como foco antever tendéncias e enfatizar aos consumidores
ma solu¢do em voga sdo os locais . - . < "
] ¢ .g ) as facilidades de viajar pelo Brasil e pelo mundo. Séo caracteristicas que
conhecidos como gay friendly. Sdo bares,

diferenciam nosso modelo de negécio”, informa a empresa.

restaurantes, shoppings, cinemas e outros

empreendimentos que nao se destinam
unicamente ao publico homossexual, mas
sdo reconhecidos por proporcionarem um
ambiente acolhedor e seguro para todos

0s géneros. “De uma forma geral, os locais
friendly séo tranquilos, com a vantagem
de que ndo sdo guetos. O resultado é que
as pessoas acabam indo para 13" ilustra a
psicéloga Claudia de Quadro.

A excecao aregra é o setor de turismo.
S6 no Brasil, 0os homossexuais gastam mais
de RS 150 bilhdes por ano com viagens e
lazer, conforme os calculos da Associacdo
Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas
e Simpatizantes (Abrat-GLS). Marta Dalla

Chiesa, presidente da entidade, acredita No pacote: mesmo sem ter agées especificas para

) gays, CVC é a mais lembrada do Top Diversidade
que grande parte dessa cifra vem de

produtos que foram desenvolvidos espe-
cificamente para o segmento. “Existem

as paradas, os festivais e os carnavais | AGENCIA DE VIAGEM TOTAL (%)  CLASSE SOCIAL (%) IDADE
homossexuais. No Brasil, por exemp]o, TOTAL Masc  Fem A B C 1824 2534 3539 40+
temos o Rio de Janeiro e Florianopolis, que cve A 583 756 62,5651 71,8 621 81,0
tém um carnaval homossexual fortissimo, TAM 25 00| 24| 31] 47 | 35 00| 00
além de Séo Paulo e Salvador, onde a vida DECOLAR 1.0 83| 08| 00f 23 | 00 | 00 24
TRIP 1,0 0,0 16| 00 00 1,2 3,4 0,0

noturna é muito forte”, exemplifica. Essas
NS/NR: 14,4%

cidades, dizMarta, estdo na frente porque
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CALGA JEANS TOTAL (%)  CLASSE SOCIAL (%) IDADE
O Masc Fem A B C 1824 2534 3539 40+
LEVI'S 12,9 41,7 13,8 47| 7,0 106 | 31,0 11,9
CALVIN KLEIN 167 81 156163 94 103 | 95
ELLUS 00 98109, 70 11,8 34 119
17,2 19,0

FORUM | 75 | 00 73 94| 47 106 | 00 95

coLccl 83 65 63| 47 94 34 48

NS/NR: 8,0%

LEE 00 89 78|23 12
7,5
5

Qutros: 36,7%

JOALHERIA/ TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

RELOJOARIA TOTAL Masc  Fem A B C 1824 2534 3539 40+
SAFIRA 13,4 00 154 109 4,7 129 | 10,3 26,2
H STERN m 167 81 63116 82 34 7.1
VIVARA | 80 | 250 | 81 47| 93 106 69 24
AJAX 250 | 57| 63| 70 59 | 34 119
COLISEU 8,3 8,1 4,7 70 3,5 103 11,9

Qutros: 32,2%

NS/NR: 24,4%

LIVRARIA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc Fem A B C 1824 2534 3539 40+
SARAIVA 44,5 41,7 52,0 31,3[39,5 51,8 31,0 42,9
CULTURA 500 | 268 39,1419 282 | 31,0 333
GLOBO 7,5 00 81 78|23 47 241 71

Outros: 12,1%

NS/NR: 3,5

BAR TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE
TOTAL Masc ~ Fem A B C 1824 2534 3539 40+
VENEZIANOS 13,5 25,0 13,0 12,5| 9,3 16,5 17,2 9,5

PORTO CARIOCA 16,7 106 78163 | 7,1 69 119
BAHAMAS 83 65 78| 70 71 103 48
PEDRINI 8,3 57 47 47 35 34 11,9
HANGAR 00 | 41 63| 23 71 34 24
PINGUIM 00 49| 31 93 | 47 00 00
REFUGIOS 83 41 311 70 1.2 34 | 7.1

Outros: 49,2%

NS/NR: 2,3%

CANTORA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

Masc Fem A B C 1824 2534 3539 40+
MADONNA 12,5 83 13,8 109 9,3 106 13,8 19,0
ANA CAROLINA 0,0 89| 63| 23 8,2 6,9 11,9
LADY GAGA m 8,3 57| 63| 93 59 34 4.8
MARISA MONTE 16,7 73 00 00 59 6,9 9,5
BEYONCE 83| 49 31|70 59 34 00
IVETE SANGALO 4,5 83 24 78 23 71 3,4 2,4
ADELE 4,0 0,0 33 63 93 2,4 0,0 4.8

Outros: 55,5%
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jd aceitam a homossexualidade com mais
naturalidade e contam com servicos mais
qualificados para receber o turista gay.

Mesmo assim, muitos gays e lésbicas
ainda tém medo de assumir a sexua-
lidade abertamente. Nadia Freire, da
Segmento Pesquisas, teve de adotar
diferentes métodos para conseguir
encontrar 200 pessoas dispostas a co-
laborar com o levantamento. “No inicio,
conversamos internamente e pensamos
em lugares que sao mais frequentados
por homossexuais. Mas nao é bem assim.
Néo adiantava chegar a fila de uma festa
gay, por exemplo, porque muito poucos
estavam dispostos a responder”, revela a
pesquisadora. Havia pessoas que topa-
vam dar a entrevista e até respondiam
as perguntas — mas mudavam de ideia
antes de conclui-las. “Chegava a hora de
eles darem seus dados para validacdo e
desistiam. Se fechavam e ndo queriam
se expor”, conta Nadia. A solucao foi
recorrer a uma metodologia conhecida
como snowball, na qual cada entrevis-
tado indica o entrevistado seguinte, até
completar a amostra desejada.

A dificuldade de pesquisar explica,
em parte, porque as empresas conhecem
tdo pouco as caracteristicas e preferén-
cias dos consumidores homossexuais.
“As empresas ndo pesquisam adequa-
damente. Elas tém conhecimentos sobre
alguns aspectos, mas ndo entendem os
costumes e padrdes desse consumidor.
Por isso, muita marca erra ao segmentar
0 gay apenas como gay, enquanto ha
muitas variagdes e subgrupos dentro
desse grande grupo”, avalia o consultor
Gabriel Rossi, especialista em marketing,
branding e cibercultura. Ele diz que ha
marcas que fazem apenas metade do de-
ver de casa. Isto é: aparecem em grandes
eventos, como as paradas gays, mas ndo
se esforcam para conhecer afundo as ne-
cessidades e os anseios do consumidor.
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CERVEJA
SMIRNOFF/ICE
ABSOLUT
COCA-COLA
SKOL
HEINEKEN
POLAR
UISQUE
TEQUILA
VODKA

Outros: 34,3%
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc  Fem A B C 1824 2534 3539
83 19,5 156 9,3 165 31,0
| 65 | 00 49 109 47 (129 | 00
| 60 | 167 | 57| 47| 93 47 | 69
| 60 | 83 49 78| 47 | 71 103
| 55 00 65 47|70 35 103
| 50 | 00 57 47| 47 | 35 00
| 50 | 00 57 47|23 71 | 34
| a5 83 33 63|47 12 69
| 40 | 00 49 31|93 35 34
4,0 83 49 16| 70 35 34

NS/NR: 1,5%

Y =t .
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40+
19,0

0,0
4,8
2,4
4,8
11,9
4,8
9,5
0,0
2,4

I

EMISSORA DE

RADIO FM
JOVEM PAN
ATLANTIDA
ITAPEMA
IPANEMA
ANTENA 1
CIDADE
POP ROCK

Outros: 14,1%

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc  Fem A B C 1824 2534 3539
33,3 30,9 17,2349 27,1 345
00 228 250349 200 138
83 146 141 23 (165 172
| 60 | 00 57 78|23 82 34
250 | 16 63| 47 47 34
83 16 94| 70 24 34
4,0 00 49 31|70 59 00

NS/NR: 4,0%

40+
14,3

19,0
16,7
7,1
4,8
7,1
0,0

ESCRITOR/ESCRITORA

TOTAL
MARTHA MEDEIROS [ PHv

cLArice LisPeCToR [RRI

ERICO VERISSIMO
PAULO COELHO
MARIO QUINTANA

CAIO F. ABREU

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE
Masc Fem A B C 1824 25-34 35-39
8,3 98 17,2 /14,0 (10,6 20,7
16,7 73 109 93 94 103
m 0,0 7,3 | 141 2,3 9,4 10,3
m 8,3 9,8 78 47 59 13,8
6,5 8,3 7.3 471 93 3,5 6,9
4,8 0,0 57 47| 47 59 34

40+
71

9,5
14,3
16,7

9,5

24

Outros: 40,8%

NS/NR: 8,5%

SERIEDETV TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE
TOTAL Masc  Fem A B C 1824 2534 35-39
FRIENDS 6,5 83 49 94140 71 34
csl | 60 | 83 16 141| 93 24 34
BIG BANG THEORY 83 33 94|16 35 34
GLEE 00 65 47|00 118 34
HOUSE 83 57 31|23 59 34
LOST 50 00 73 16| 23 47 69

40+
0,0

11,9
4,8
0,0
7,1
7,1

Outros: 52,5%

NS/NR: 14,0%

Uma em ipresa CPFL Energia

imprésul

H3 45 anos comprando brig:

Luxo e solidao

Quem esté disposto a quebrar a barrei-
rado preconceito tem muito aganhar.Uma
pesquisa recente da InSearch Tendéncias e
Estudos de Mercado da uma dimensao do
potencial desse segmento de mercado.
Até 78% dos gays brasileiros tém cartdo
de crédito. Na média, eles gastam até
30% mais em bens de consumo do que os
heterossexuais. Na maioria dos casos, eles
apresentam um nivel de renda elevado -
36% deles pertencem a classe A e 47%, a
B. A distribuicdo social é diferente daquela
que a Segmento Pesquisas encontrou em
Porto Alegre — onde 6% dos homossexuais
sdo da classe A, 62% da B e 32% da C. Mas
ambas as pesquisas corroboram o fato de
que o segmento engloba consumidores
qualificados. Conforme a InSearch, a média
salarial dos gays é de R$ 3,2 mil por més.

Normalmente, o consumidor homos-
sexual mora sozinho e nao tem filhos - e
isso significa que ele estd mais disposto
a gastar esse dinheiro com produtos de
luxo, servicos de conveniéncia e lazer.
Quem garante é Joyce Gongalves Altaf,
coautora do livro Esta Roupa E a Minha
Cara: Gays, Luxo e Consumo (Editora Gara-
mond), ao lado de Irene Raguenet Troccoli.
“Os gays entendem que sua juventude
estd muito ligada ao vigor fisico. Mas
sabem que esse vigor fisico se extingue
a partir de um determinado momento.
Vem dai uma certa ansiedade em gastar,
em consumir, em viver. E como se fosse
uma volupia de consumo, uma preméncia
quanto a aproveitar a vida enquanto pos-
50", descreve Joyce a AMANHA.

No livro, Joyce cita o trabalho da pes-
quisadora Adriana Nunan, cuja conclusao
foi a de que gays e lésbicas estariam
dispostos a gastar mais do que os hete-
rossexuais em viagens, carros, cartoes
de crédito, cigarros, servicos de telefone,
livros, musica, bebidas (alcodlicas ou
ndo), restaurantes, cinema, teatro, roupas,
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SALAO DE BELEZA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc Fem A B C 1824 25-34 3539 40+
HuGO BEAUTY  [RIXY 16,7 154 14,1186 10,6 13,8 19,0
CORTE ZERO 83 114 63| 93 94 00 167
MIRAGE 333 | 41 47|16 47 34 48

Outros: 43,5%

NS/NR: 26,1%

BANCO TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc ~ Fem A B C 1824 2534 3539 40+
BANCO DO BRASIL [PEE 250 30,9 28,1[256 40,0 31,0 14,3
BRADESCO 250 171 156 93 (235 69 190
BANRISUL 169 | 333 | 138203209 106 138 262
ITAU 00 154 141|186 94 172 167
SANTANDER 00 130 109|140 | 82 172 11,9

Qutros: 9,6% NS/NR: 1,0%

PROGRAMA DETV TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

) Masc Fem A B C 1824 2534 3539 40+
FANTASTICO 6,0 00 33 125 47 47 34 11,9
PROGRAMA DO JO m 83 57 63| 47 | 71 69 48
JORNAL NACIONAL 00 49 47| 47 | 35 34 7,
ESQUENTA 00| 33 63| 23 59 34 24
NOVELA 83| 57 00! 00 47 34 71
PANICO NATV 00 24 47| 47 35 34 00
COMEDIA MTV 2,5 00 33 16| 23 35 34 00

Outros: 58,5% NS/NR: 11,5%

CIDADE PARA VIAJAR TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc Fem A B C 1824 25-34 3539 40+
RIO DE JANEIRO 16,7 22,8 9,4 14,0 20,0 20,7 16,7
FLORIANOPOLIS 83 81 172 23 11,8 103 190
PARIS 83 65 47| 70 71 103 00
LONDRES 83 41 78|16 59 34 00
NOVA IORQUE 00 41 63| 47 24 69 71
SALVADOR 00 49 47,140 35 00 00
FORTALEZA 00 41 47| 00 24| 69 95
BUENOS AIRES 3,5 00 41 31,23 12 172 00

Outros: 41,2% NS/NR: 1,5%

REDE SOCIAL TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) IDADE

TOTAL Masc ~ Fem A B C 1824 2534 3539 40+
FACEBOOK 88,5 100,0 89,4 84,4 83,7 90,6 79,3 95,2
TWITTER 00 16 63|16 12| 00 00
GRINDR 1,0 00 00 31,00 12| 34 00

Outros: 4,5%

NS/NR: 3,0%
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perfumes, produtos eletrénicos, academias
de ginastica, artigos esportivos e objetos de
luxo em geral. “Via de regra, os homosse-
xuais, quando abonados, ndo tém por que
se preocupar com herdeiros ou contas de
familia. Entdo eles consomem”, conta Joyce.

Sair do armario

Entender as nuances do mercado gay
nao é um simples capricho — é um requi-
sito basico para as empresas que almejam
ter um crescimento sustentavel em uma
sociedade que valoriza cada vez mais a
diversidade. No mundo todo, é crescente
0 numero de paises que reconhecem
a legalidade do casamento gay. S6 em
abril, foram trés: Franca, Nova Zelandia
e Uruguai - este, apenas o segundo na
América Latina a contar com uma legis-
lacdo favoravel a casais do mesmo sexo.
Isso sem contar as paradas gays que, a
cada ano, retnem um numero maior de
participantes — ainda que nem todos eles
sejam, de fato, homossexuais.

“Nesse novo contexto, a verdadeira pre-
ocupacao das empresas deve ser mais do
que simplesmente mensurar o percentual
de homossexuais na populacéo. E preciso
também entender o que chamamos de
identidade homossexual, com tudo que
ela implica em relagao a valores, atitudes,
aspiracdes e emogdes — e que geram, con-
sequentemente, um comportamento de
consumo diferenciado”, sustenta Joyce Al-
taf. Ela explica que nem todos os homosse-
xuais adotam essa identidade externamen-
te. Muitas vezes, eles tém apenas relacdes
afetivo-sexuais com parceiros de mesmo
sexo, mas ndo deixam que isso influa sobre
seus padroes de comportamento e sociali-
zacdo. “O fato é que as empresas precisam
conhecer melhor o seu publico-alvo, seja
ele homossexual ou ndo”, entende Joyce.
Pelos numeros, quem estiver disposto a
vencer essa barreira tem muito a ganhar.
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RIOGRANDENS Haasar

GOLEADAS NA MEMORIA

Ha marcas que aplicam verdadeiras goleadas em algumas categorias do Top.
Mas, no ranking dos maiores indices de lembranca da pesquisa, ninguém se
iguala a Tramontina. Na categoria Talheres, a empresa de Carlos Barbosa é
citada por nove a cada dez entrevistados. Logo atras, outra marca que bate
recordes de recall é a RBS/Globo, que fica com 82,1% de todas as citacdes
obtidas na categoria Emissora de TV/Rede de Televisao.

VASP, INEXISTENTE E INESQUECIVEL

A companhia paulista de aviagdo Vasp
deixou de voar em 2008. Mas, ainda

hoje, continua aparecendo no radar da
memoria dos gauchos. Na categoria
Companhia Aérea, a finada empresa é
lembrada por 1,9% dos entrevistados. E
um caso semelhante ao da Pizzaria Chuca,
que sobreviveu no Top Porto Alegre por
seis anos depois de fechar as portas. Ou,
ainda, da Varig, que continua existindo,
mas opera somente a sombra da Gol.
Nesta edicdo do Top, a ex-lider da aviagdo
aérea brasileira ficou em terceiro lugar na
categoria, com 10,1% das menc¢oes.

OUTROS EM ALTA

Eis ai o efeito cauda longa: ano a ano,
cresce o percentual de “Outros” nas
tabelas do Top of Mind. Ou seja: cada vez
mais marcas sao lembradas, embora nao
atinjam percentual suficiente para figurar
na pesquisa. “A nomenclatura “Outros”
-geralmente aumenta quando a marca
lider cresce significativamente, gerando
uma pulverizagao de mengdes as grifes
restantes”, explica Nadia Freire, diretora da
Segmento Pesquisas.

GREMIO, O CAMPEAO DE TUDO

(NO TOP OF MIND)

Até a edicdo passada, o Internacional
parecia em vias de encostar - e, talvez,
até ultrapassar — o Grémio no Top. Mas
a categoria Time de Futebol é uma
caixinha de surpresas. O percentual

de lembrancas do Inter caiu quase seis
pontos percentuais neste ano (de 45,4%
para 39,6%) e o Grémio voltou a reinar
absoluto na memoria do consumidor
gaucho. O Unico segmento no qual o
Gre-Nal se iguala é nas classes D/E -
aqui, o tricolor gaticho fica com 45,8%
das citacdes, apenas 6 décimos acima do
colorado. Nos demais recortes e classes
sociais, porém, o Grémio é quem se
consagra como “Campeao de Tudo”.

AS CAMPEAS DA AMNESIA

Os numeros do Top trazem categorias em que ndo ha, ainda, marcas consolidadas

na meméria do consumidor gatcho. E o caso de Blog, por exemplo, item no qual

92% dos entrevistados ndo sabem mencionar nenhuma marca. indices elevados

de “Nédo sabe/Nao respondeu” também sdo observados nos itens Previdéncia
Privada (80%), Seguradora (65,1%), Pisos e Azulejos (63,8%), Construtora (62,6%),
Consorcio (55,3%) e Maquina Agricola (54,1%). Na secao Top Corporativo, os maiores
percentuais de abstencdo ficam com Empresa Publica Eficiente (60,7%) e Empresa
Preocupada com o Meio Ambiente (59,4%). Em contrapartida, os indices de amnésia
sdao bem menores em categorias que fazem parte do cotidiano diario. No setor Banco,
vencido pelo Banrisul (foto), 100% dos entrevistados citaram alguma marca.



TOP OF MIND RS | DESTAQUES

Falha de memoria ou
desconhecimento?

No ranking das mais lembradas, ha marcas que

NA CATEGORIA...

Locutor Esportivo de Radio
Colunista de Jornal

Portal de Internet
Empresa Publica Eficiente
Plano de Saude
Previdéncia Privada
Entidade Empresarial
Construtora

Previdéncia Privada
Previdéncia Privada
Cooperativa de Crédito
Cooperativa de Crédito
Cooperativa de Crédito
Ferramentas

Vinho

Tubos e Conexdes
Talheres

Pisos e Azulejos

Operadora de Telefonia Fixa

APARECE...

Paulo Brito
Lasier Martins
Google
Apae
SUS
SUS
Gerdau
Caixa
INSS
IPE
Banrisul
BMG
Caixa E. Federal
Ferramentas Gerais
Cabernet Sauvignon
Eliane
Stainless
Amanco

Nokia

E comum que o consumidor se enrole
na hora de associar uma marca a
determinada categoria de produto ou
servico. O préprio Top estd recheado de
exemplos: na categoria Operadora de
Telefonia Fixa, a Nokia aparece entre as
mais citadas — embora seja uma marca de
aparelho de telefone celular. Confusoes
como essas podem ser vistas como o
sintoma de uma falha de posicionamento
ou, até mesmo, de uma dificuldade

do consumidor em compreender a

real funcdo do produto ou servico em
questao. Por isso, os pesquisadores da
Segmento nao interferem nas respostas
que parecem “erradas” - o objetivo é
fornecer insights para que os gestores das
marcas tomem decisdes a respeito.

Locutor esportivo de TV
Comunicador de TV

Ferramenta de buscas

Instituicao filantrépica privada

Sistema publico de saude
Sistema publico de saude
Empresa
Banco
Previdéncia estatal
Previdéncia estatal
Banco
Banco

Banco

Varejo de ferramentas e maquinas

Varietal
Pisos e azulejos
Um tipo de talher
Tubos e conexdes

Aparelho celular
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