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TRINTA ANOS

E UM PADRAC

As vésperas de completar trés décadas, a pesquisa de marcas

pioneira no Brasil segue rigidos padroes metodoldgicos

esde que iniciou a publicar o Top of

Mind, em 1991, AMANHA sempre se

baseou em rigidos padrées metodo-
I6gicos. Cada vez que o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE) atualiza os
dados populacionais do Rio Grande do Sul,
os indices de entrevistados por género, classe
social, idade e localizacdo séo reproduzidos
em campo. Dessa forma, a pesquisa feita pela
Engaje procura captar a lembranca esponta-
nea sobre as marcas de produtos, servicos e
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comunicagao que estao presentes na mente
dos gauchos. O universo de entrevistados foi
constituido por pessoas de ambos os sexos,
com idades entre 16 e 75 anos, de todas as
classes sociais (A/B, C e D/E).

O instrumento da pesquisa foi um ques-
tiondrio estruturado, contendo somente
questdes abertas, de modo a permitir ao
entrevistado manifestar o primeiro nome
lembrado. A amostra foi escolhida através da
técnica aleatdria estratificada proporcional ao
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tamanho da popula¢do do estado, segundo
varidveis de sexo, classe social e idade, além
dedistribuiras entrevistas entre consumidores
das sete mesorregides (veja graficos abaixo).
Tudo para que a pesquisa represente um re-
trato fiel da populagdo gauicha. A amostra foi
de 1.200 entrevistas, 0 que garante um grau
de confianca de 95%. A margem de erro é de
até 4 pontos percentuais para mais ou para
menos. As entrevistas foram realizadas entre
os dias 15 de fevereiro a 20 de marco.
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sua empresa conectada

oi uma jornada rumo a simplicidade. Antes referida
como “a gaucha” Lojas Renner, a empresa passou a ser
vista como uma das gigantes do varejo, ponto. Seu lider,
o executivo José Galld, ganhou uma marca, e a mencao
ao seu sobrenome passou a bastar. O logo virou um
errezinho mintusculo sobre o fundo vermelho. O foco se fechou
em moda, apagando da memodria vestigios do tempo em que
vendia eletrodomésticos. Na época, inicio dos anos 1990, valia
menos de um milhdo de ddlares. Hoje, seu valor acionario passa de
R$ 29 bilhGes. Chegou ao Uruguai, mira Argentina, cobica a Colombia
- mas agora sera sem Galld, que em 18 de abril entregou a cadeira de
CEO, esquentada por 27 anos, ao até entao diretor de Produto, Fabio
Adegas Faccio. Solucio de casa. E Gall6 fica em casa, presidindo o
Conselho de Administracao. Vai meter o nariz, mas nio as maos, na
gestiao daempresa-isto é, seu papel sera o de perguntar, questionar,
es6. AMANHA quis levar a ele algumas perguntas sobre marketing
e construcio de marca. Sua agenda continua cheia - é conselheiro
do Itaa Unibanco, da Localiza e da Ultrapar, além de ser socio do
filho, Christiano, na startup de entregas Delivery Center. Mas ele

aceitou o convite para abrir seu catalogo de percepcées.

Olhando em retrospectiva
sua trajetoria de décadas
como homem de marketing,
que licoes mais importantes
vocé acredita ter recebido das
experiéncias que teve?

A primeira coisa que eu acho que alguém
tem de se preocupar quando for fazer
qualquer coisa na vida é descobrir o que
gosta, sua paixdo. Entao, por circunstancias,
eu acabei descobrindo quando fazia
faculdade na Fundacédo Getulio Vargas, em
Sao Paulo.Jaquando estava fazendo estagio,
acabei descobrindo que a minha paixao
era estar préximo do consumidor, viver o
consumidor, conhecé-lo profundamente,
desenvolver a sensibilidade em relacdo a seus
comportamentos. O consumidor faz o ato
de aprovar ou ndo uma marca, um produto.
Descobri também minha paixao pelo varejo.
A partir dai, desde aquela época, fazendo
sacrificios, eu sempre ia ao exterior para
conhecer novas formas de varejo, para além
de onde eu estava.

Onde vocé estava, naquele
momento?

Eu estava operando em uma empresa
quetinhaatacado e hipermercados, o J. Al-
ves Verissimo. Quando eu ia para o exterior,
visitava lojas de departamento especiali-
zadas, as big-boxes, um modelo novo que
estava aparecendo. Eu ia observando do
ponto de vista da minha paixao: ndo ficava
focado especificamente no que eu estava
fazendo. Depois de anos fazendoisso, vocé
comeca a entender claramente o que da
e 0 que ndo da certo, quais as inovagoes,
quais os projetos que deram certo e os que
ndo deram certo. Comecgou a aparecer na
minha vida o conceito de proposta de valor.
Quando os varejos tinham uma proposta
de valor mais consistente, eles ndo sé6 so-
breviviam como cresciam. Alguns que nao
tinham propostas de valor concreta nao
iam para a frente.

O que vocé percebeu, ja naquela
época, que fazia diferenca entre
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as propostas de valor?

Quem define se uma proposta de valor
faz sentido ou ndo é o consumidor. N&s,
do varejo, apresentamos nossa proposi-
¢do. Mas é o consumidor que decidira se
aquela proposta de valor tem validade, se
é diferenciada ou néo. Essa proposta de
valor tem uma materializacdo tanto em
produtos quanto em pontos de vendas,
precificacdo, nivel de prestacdo de servicos,
comunicacgao, propaganda. Mas existe uma
coisa que lembra essa proposta de valor: a
marca. Marca que, no fundo, é uma singela
palavra, as vezes duas ou trés... Mas ao olhar
paraaquele nome, para aquele logotipo, o
consumidor instantaneamente relembra
todas as experiéncias que teve em relagao
aquela marca e a sua proposta de valor.
Nosso cérebro é muito organizado. Existem
gavetinhas ali e em cada uma delas esta
uma marca. Todo relacionamento do con-
sumidor com aquela marca, todas as suas
experiéncias, frustragdes, tudo vai para
aquela gavetinha no cérebro do cliente.
Nosso desafio é construir um significado
positivo para a marca. Se o consumidor
tem experiéncias predominantemente
positivas, a marca possui um significado
bom, que o induz a renovar a relacdo, a
sentir vontade de ter uma nova experién-
cia com essa marca. Mas se ele armazena
experiéncias negativas e frustrantes, seu
cérebro manda um comando dizendo: “ndo
vé para essa marca, porque ela ndo te deu
coisas boas”.

Simples assim, um comando de
sim ou nao?

Muitas marcas ficam no meio termo.
Metade experiéncias boas, outras ndo boas.
E ai o comando diz"..vamos quem sabe dar
mais uma oportunidade para esta marca”.
No fundo, a constru¢do de uma marca
significa agregar um significado através
de todas essas experiéncias e interagcdes
com as pessoas. Muitas vezes achamos que
uma marca, numa ideia bastante simplista,
é construida pela sua comunicacdo. Nao é
s6é comunicacdo. Toda a questdo de preco,
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prestacdo de servico, experiéncia no ponto
devenda, é tudoisso que da o significado. E
importante também destacar que é muito
diferente uma marca ser conhecida e uma
marca ter significado. Uma marca apenas
conhecida néo te induz a uma acdo. A pas-
sagem de nivel, de uma marca conhecida
para uma marca de significado, é o que
faz a grande diferenca. Existe uma série de
marcas conhecidas, mas que nao tém signifi-
cado algum ou estdo associadas a atributos
negativos. Vou usar um exemplo da pro-
paganda, da comunicacdo, para distinguir
significado e o conhecimento. Comunicagao
é apenas um dos itens com que se constroi
uma marca. Mas, muitas vezes, vocé tem um
volume relevante de comunicacao e pro-
paganda que torna uma marca conhecida,
mas que ndo acrescenta nada em termos
de significado. Por qué? Porque é uma série
de mensagens desconexas, que nao tém
consisténcia, continuidade, que nédo estdo
definidas por uma estratégia de comunica-
¢ao que vai se reforcando gradualmente.
Sao eventos separados, desconexos e que
agregam grande conhecimento de marca,
mas ndo agregam significado de marca.
Com isso, vocé nao tem a produtividade
necessaria.

Ha exagero no protagonismo
que profissionais de
comunicacao e propaganda
reivindicam para si como
construtores de marcas?

A comunicacdo é um dos itens que
constroem uma marca. Usando o exemplo
do varejo, o que constréi uma marca no
varejo? Sao os produtos, a loja, o nivel de
prestacdo de servico, agilidade das filas, o
ar-condicionado, a limpeza da loja, a sim-
patia dos colaboradores, o conforto dos
provadores. Tudo isso constréi uma marca
de varejo. Construir uma marca é comple-
X0 e envolve a pratica — na integra - da
proposta de valor da empresa. O papel da
comunicacdo é explicitar essa proposta de
valor. A Renner diz: n6s queremos ser cim-
plices da mulher moderna, com produtos de

6

moda, com qualidade, precos competitivos,
em ambientes praticos e agraddveis, com
exceléncia na prestacdo de servicos, sem-
pre encantando e inovando de uma forma
sustentavel. De uma certa forma, palavras
sdo importantes nessa proposta de valor.
Cumplicidade significa que ndés queremos
um envolvimento emocional com nossas
clientes. Queremos que a nossa cliente,
quando olhe para a marca, veja coisa boa,
veja umaamiga, veja uma empresa que esta
aoseulado, que a entende e que entrega os
produtos. E uma série de componentes. Se
vocé tem interrupgdes nessa proposta de
valor, vocé néo cria um significado de valor.

Que interrupg¢des seriam estas?
Por exemplo, uma empresa que troca
constantemente de publico alvo. Eu sou A-B,
daquiapouco quero serB-C...Umaempresa
que faz estas trocas muda o ambiente da
loja, muda os produtos... O cliente que es-
tava acostumado a um nivel de servicos, a
um mix de produtos, encontra outra coisa.
Isso é uma interrupg¢ao de proposta de valor.
Vocé nao tem uma consisténcia. Ndo tem

constancia, ndo tem disciplina. No fundo,
para se criar uma marca, € preciso criar uma
proposta de valor diferenciada que vai ser
representada, com todos seus significados,
por uma marca. No caso da Renner, deci-
dimos que queremos ser cumplices das
nossas clientes.

Em que sentido?

Cumplicidade significa entender, es-
tar préximo. A Renner entende que seu
publico-alvo é a mulher. Os habitos e o
comportamento da mulher mudaram
significativamente. Percebemos isso em
1995 e 1996. Estava havendo uma grande
transformacdo sociolégica junto ao publi-
co feminino. Na década de 1980, ndo mais
que 20% das mulheres trabalhavam. Em
meados dos anos 1990, esse percentual ja

estava ao redor de 40% - e hoje sdo 60%
que trabalham. A parte positiva da histéria:
a mulher trabalha fora, agrega renda para a
familia e aumenta o consumo familiar. Uma
parte fica para a familia, mas outra parte a
mulher reserva para ela prépria, no sentido
de que quer usar esses recursos como auto-
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gratificacdo, ndo tem de pedir autorizacdo a
ninguém. Falo especificamente de um casal.
Os dois trabalham fora — uma parte vai para
a vida em comum e a outra, ndo. O fator
critico é o seguinte: a mulher passou a ter
menos tempo, pois tem de cuidar da casa,
dos filhos, trabalhar fora. Entdo, a Renner
passou a ser cimplice dessa mulher, dessa
transformacao. Sabemos que ela tem uma
vida diferente, mas estamos ao seu lado.

De que modo, objetivamente?
Oferecendo uma série de coisas para
que ela aproveite melhor o seu tempo,
facilitando o processo de escolha na loja,
filas mais rapidas, provadores mais con-
fortaveis... Enfim, adequando-nos a nova
realidade desta mulher, que, entre outras
transformacdes, conquistou uma liberdade
adicional. Quando se tem um cartdo de
crédito conjunto, o extrato vai para quem?
Para o marido. E nessa situacdo a mulher
se expde a questionamentos sobre as
compras que faz - inclusive aquelas que
sdo de sua cota pessoal. Proporcionamos
entao que as clientes tivessem um cartao
exclusivo, e desse modo ndo precisassem
prestar contas a ninguém, o que fere o
novo estilo de vida das mulheres e o seu
empoderamento. Todas estas a¢des criam
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um significado. E onde este significado vai
aparecer? Na marca. Quando uma mulher
passeia no shopping e vé a marca Renner,
lembra de experiéncias boas, pensa “é a
loja que me entende”. Usamos muito isso
na propaganda, para mexer com a emocao,
que nao tem nada a ver com o produto,
preco, praca, promogao, os famosos 4 Ps do
marketing. Por exemplo, a gente sabe que
homens ndo sao bons em lembrar de datas
como dia dos namorados, aniversario de
casamento, percep¢ao de um novo corte
de cabelo... Entdo a nossa comunica¢ao
trabalha muito estes aspectos para que a
mulher, quando vejaisso, pense algo como
“esta loja esta do meu lado, lembra meu
companheiro de comportamentos que eu
gostaria que ele tivesse comigo”.

Mas todo este processo de
construir empatia com as
mulheres foi conduzido por um
homem. Como vocé, na posicao
de CEO, fez para entender o
universo feminino e a alma desta
“nova mulher”, como vocé diz?

A primeira coisa que fizemos foi definir
claramente quem era nosso publico-alvo.
Nao conhe¢o nenhuma marca que conse-
gue agradar a todos. Por isso existe segmen-
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tacdo de mercado. Quando eu conversava
internamente com nossos trainees, pergun-
tava: “Diga um produto que sirva para todo
mundo?” O pessoal falava que era agua.
Sim, tem dgua. Mas tem agua engarrafada,
encanada, com gas, sem gas. Ai falavam
na Coca-Cola. Sim, mas existe a Coca-Cola
normal, diet, zero, trés litros, em lata. Cada
uma atinge um segmento. A pergunta fun-
damental, portanto, era: Quem é o nosso
publico-alvo? Definimos claramente quem
era 0 nosso publico, com quem queriamos
falar. E tinhamos, de imediato, uma dificul-
dade. A Renner, no passado, era conhecido
como “0” Renner. Nosso grande desafio era
transformar “0” Renner em “a” Renner.

Por que era “o” Renner?

Porque a origem da empresa era a
industria A.J. Renner, que fazia ternos,
camisas, calcados masculinos. Toda a
linha de produtos das industrias eram
voltadas para o publico masculino. Depois
de definirmos o foco no publico feminino,
fomos conhecer. E tdo simples. As pessoas
acham complexo, mas para mim é de uma
simplicidade brutal: se vocé quer encantar
alguém, precisa conhecer esse alguém, suas
necessidades, angustias, problemas. Fomos
conversar com as cliente, fizemos pesquisas,
criamos um Conselho do Consumidor.
Fizemos muitas entrevistas para conhecer
essa cliente.

Em Incrivelmente simples, o
ex-diretor criativo da Apple,
Ken Segall, descreve o culto
quase “insano” a simplicidade
que Steve Jobs promoveu na
companhia, em sua obsessao
pelo sucesso. E tao dificil ser
simples?

Sim, é dificil. E mais dificil ser simples do
que complexo. Mas acredito que a simpli-
cidade é uma consequéncia. Quanto mais
sabio vocé fica em relagcdo a um assunto,
mais simplicidade e facilidade vocé tem. Vocé
conhece e domina tanto aquilo que conse-
gue fazer uma sintese com poucas palavras.
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A gente é educado quase ao contrario, nas
préprias universidades. Aprendemos que
a coisa nao pode ser simples, tem de ser
complexa. Que nao faz sentido fazer uma
apresentacdo de PowerPoint de cinco slides,
porque isso demonstra superficialidade.
Vocé tem de ter 30, 40 slides... Quem néo
consegue fazer uma sintese numa folha de
papel em trés, quatro ou cinco slides nao
estd dominando o assunto. Um grande erro.
Quem apresenta 40 slides nao esté trazendo
uma solucdo. Foi-lhe dada uma tarefa, mas a
pessoa apresentou 40 slides para as pessoas
tomarem uma decisao que ela propria nao
conseguiu tomar. A simplicidade é uma con-
sequéncia de vocé dominar profundamente
algum assunto. Um dos principios de que eu
gosto muito é de que quando vocé comeca
a dominar um assunto, a ser impregnado
pela simplicidade, vocé comeca a dar o foco
para as coisas. Ai vem outro conceito que eu
adoro: foco ndo é o que vocé tem de fazer,
é o que tem de deixar de fazer. Para vocé
saber o que tem de deixar de fazer, tem de
dominar profundamente. Vocé domina o as-
sunto se consegue dizer o que é importante
e 0 que ndo é importante. E meio que um
contrassenso da cultura vigente. Diz-se que
é necessario focar em algo como se aquilo
fosse a coisa mais importante, quando o
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conceito é reverso: o foco é naquilo que vocé
tem que deixar de fazer.

A percepcao sobre o que de
fato é foco esta equivocada em
muitas companhias?

Com certeza. Vou dar um exemplo no
campo da comunicacao: as propagandas
do Banco do Brasil. O Banco do Brasil é
uma marca conhecida. Qual o significado?
Nada. A cada propaganda, vé-se uma coisa
absolutamente diferente que nao tem
conexdo nenhuma com a anterior. Eles
nao estdo construindo uma estratégia de
criagdo. Caixa Econdmica Federal, idem.
Sdo marcas conhecidas, mas que nao
tém significado nenhum. Nao esta clara a
proposta de valor do banco, que deveria
estar sendo explicitada dentro de suas
agéncias. Para manter a consisténcia, pre-
cisa ser disciplinado: rezar todo dia o Pai
Nosso, “nao me deixeis cair em tentacao”.
Vejo que a mensagem de comunicagdo na
construcdo de uma marca precisa ter duas
coisas: forma e conteudo. A forma pode
mudar; o conteldo, ndo. A inovacao tem
de acontecer na forma, mas ndo no con-
teudo. A consisténcia no conteudo ajuda
a construir uma marca. Se vocé ndo tem
um conteudo claro, dado pela proposta

de valor, tem um sério problema. Eu tenho
pena de uma agéncia de propaganda,
por exemplo, que tem um cliente que
nao tem uma proposta de valor definida.
Tenho pena também de um cliente que
tem a proposta de valor definida e conta
com uma agéncia que nao entende essa
proposta.

Vocé escreveu um livro
intitulado O poder do
encantamento. Com o tempo,
porém, as partituras de sucesso
vao mudando quando se
mantém as janelas abertas para
novas tendéncias. Depois do
encantamento, qual sera o novo
conceito a vigorar?

Nesses 20 e tantos anos, a Renner viveu
com as janelas abertas. Encantar o cliente
significa vocé acompanhar a evolucdo do
cliente, seus comportamentos e rapida-
mente se adequar a isso. Aquela mulher da
qual nés queremos ser cimplices continua
querendo contar com a nossa cumplicida-
de, sé que de outras formas. Hoje temos
todo esse ferramental digital que foi aplica-
do na agilidade, com apps, com aprovacgao
de crédito em menos de um minuto, cartao
emitido na hora. O encantamento continu-
ard ad eternum. A tecnologia é que provoca
novas formas de encantamento. Mas o ser
humano continua o mesmo. Aquela mulher
de 20 anos atrds que queria que o marido
ndo esquecesse do aniversario do casa-
mento continua querendo que ele lembre
da data, que perceba o corte de cabelo
que ela fez...

Na sua estante, uma das
referéncias é Criatividade S.A., de
Ed Catmull, um dos fundadores
do estudio Pixar. Desde muito
jovem, Catmull tinha o sonho
de fazer o primeiro longa-
metragem de animagao, e
levou 20 anos para fazer Toy
Story. O mundo fluido, digital,
em que vivemos, torna mais



dificil persistir em projetos

de longa maturacao e evitar a
mudanca constante de rumos e
planos?

Esta mais dificil, porque esse mundo
digital proporciona e facilita as disrup-
¢bes. Permite que empresas com menos
recursos consigam encantar clientes de
formas diferenciadas numa velocidade
estonteante. A dificuldade esta nos incum-
bentes, como se chamam os tradicionais.
Sao empresas mais pesadas, mais voltadas
para ativos fixos. Essa digitalizacdo pos-
sibilita que vocé, com menos recursos,
possa encantar de forma melhor que
empresas tradicionais. Isso nao as invalida.
O que precisa acontecer é uma aceleragcao
do processo de absorc¢do. As tradicionais
tém uma série de vantagens, e isso fica
claro quando lembramos do fracasso de
algumas previsdes pessimistas em rela-
¢do a elas que foram feitas mais de uma
década atras. Teve um conceito que apa-

receu quase como dogma: O e-commerce
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vai acabar com as lojas fisicas. Era o que
se dizia. O que estd se mostrando com o
tempo? O consumidor quer a simbiose,
a integracdo do fisico com o digital. Na
Renner, em 30% das compras digitais,
as pessoas vao buscar o produto na loja.
Gosto de dar exemplo de uma empresa
americana que vende eletrodomésticos,
a Best Buy, que tem 70% de suas vendas
influenciadas pelo site, pelo e-commerce.
Ela vende eletrodomésticos, ela vende
celulares, que vocé poderia classificar
como “ah, sdo compras racionais”.Em 40%
das vendas pelo e-commerce, as pessoas
vao buscar a mercadoria na loja fisica —
mesmo o frete sendo gratis. Veja, hoje
esta loja consegue nado sé sobreviver, mas
crescer, apesar da existéncia de uma Ama-
zon. Mesma coisa a Target, que continua
crescendo. A Target continua crescendo
com processos de integracdo. O grande
desafio é a mudanca de mindset. Temos
de ter executivos preparados para esse
novo mindset.
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Na década passada, as predicoes
fatalistas sobre o fim da loja
fisica pareciam insuperaveis,
mas nao se confirmaram.
Como o leitor desta entrevista,
bombardeado por tantos
prognésticos, pode discernir
entre o que é uma tendéncia e o
que é alarmismo?

Muitas vezes nao é bom vocé ser o lider.
E melhor vocé ser o seguidor. O seguidor
rapido, esse é o detalhe. As decisdes de
impulso sdo aquelas que muitas vezes te
levam a escolhas erradas. Uma decisédo pode
ser rapida sem ser uma decisao de impulso.
Se vocé ver uma nova tendéncia, ndo parta
do pressuposto de que aquilo é certo, e
que vai dar certo. Aproxime-se de quem
esta vivendo essa nova tendéncia. Sempre
vao existir pessoas que estdo vivendo esta
nova tendéncia ou que a estao estudando.
Desenvolva uma sensibilidade emrelacédoa
essa tendéncia para ver se vocé vai aderir a
ela-ecomqueintensidade - ou se ndo vai.
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Lideranca
sob ameaca

Apoiada em um plano de comunicacao que procura alcancar todo tipo
de publico, a Tramontina avanca na categoria mais nobre do Top of
Mind e se fortalece como desafiante da lider Gerdau

categoria Grande Empresa/Mar-
A ca do RS, a mais nobre do Top

of Mind, exibe um resultado que
projeta umaameaca alideranca da Gerdau,
invicta hd 15 anos consecutivos nesse item.
Somente 0,8 ponto percentual mantém a
Gerdau afrente da Tramontina, sua principal
desafiante. Essa é a menor diferenca entre
duas marcas no topo desta categoria nas
Ultimas 12 edi¢des da pesquisa.

A relacdo da lider Gerdau com o Rio
Grande do Sul passa por uma transicdo a
partir da decisdao tomada pela gigante do
aco de transferir sua sede administrativa
para Sao Paulo. Mas a centendria tradicao
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da marca fundada em Porto Alegre ainda é
um trunfo — assim como a forte presenca
no Estado. A Gerdau possui usinas de agos
especiais no municipio de Charqueadas,
além da planta de acos longos em Sapucaia
do Sul. Mantém ainda uma unidade de
beneficiamento e filiais das lojas Comercial
Gerdau. “A nossa producdo no Rio Grande
do Sul é responsavel pelo fornecimento de
produtos das dreas de acos longos e acos
especiais, que abastecem os mercados
regionais de construcao civil, energia, auto-
motivo e agropecudrio”, alegaaempresa. A
companbhia participa anualmente da exposi-
¢ao de maquinas e equipamentos agricolas

na Expointer, em Esteio, com o objetivo de
estar perto do agronegdcio e contribuir
com o desenvolvimento de sua cadeia de
valor.Numa de suas iniciativas mais tradicio-
nais, a cada dois anos, a empresa promove
o Prémio Gerdau Melhores da Terra (PGMT),
também durante a Expointer.

Sem deixar de valorizar o peso de sua
histéria, inaugurada em 1901, a Gerdau
tem adotado uma estratégia de comu-
nicacdo jovial e marcado presenca nas
redes sociais. Também vem colocando em
prética uma maneira mais “descolada” em
seus processos de negdcios e de gestao.
Além de dar mais autonomia para lideres
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TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)

A/B C D/E METROP. INTERIOR

GERDAU EXRRLEIRLD 157 6.2 49| 94 60
TRAMONTINA --- 51 92 119] 73 113
RBS -m- 61 94 137 73 85
FARMACIA SAO JOAO --- 30 70 95 3,4 9,1
COCA-COLA -- 56 83 69| 68 @ 39
IPIRANGA -m 7,6 5,6 2,9 5,7 5,2
GM 5,8 -- 3,0 5,7 1,9 5,8 5,1
ZAFFARI - 2,0 2,3 1,7 4,5 6,7
MARCOPOLO 41 2,7 3,6 2,1 0,7 8,4 4,3
RENNER 3,3 2,0 1,3 4,6 5,7 54 2,8 54
COLOMBO 10 30 40| 13 | 04
PETROBRAS 2,8 2,8 1,9 3,0 2,7 2,7 4.1 1,8
QUERO-QUERO 2,3 2,6 1,6 2,5 2,1 3,7 0,0 2,3
FRUKI m 2,0 3,0 1,3 1,7 3,7
MAGAZINE LUIZA 1,5 0,7 0,5 8,1 1,7 0,3 3,9 0,5
RGE 1,5 1,8 ,1 2,5 1,8 2,0 2,1 1,5
AGCO 1,5 1,6 m 1,0 1,3 2,3 0,4 1,1
Outros: 19,4% NS/NR: 2,2%

Destacam-se: Banrisul e Nestlé (ambas com 1,2%), Big (1,0%), Souza Cruz, Walmart e Dell (todas com 0,8%), Polar, Ambev e Vonpar (todas com 0,7%).

e equipes, a Gerdau passou a apostar na novas parcerias, principalmente com em- para os clientes. Nesse processo de trans-
inovacdo digital. Nas acdes de marketing, presas de fora do setor, que estimularamo ~ formagdo, a Gerdau langou o chatbot Joao,
0 contato mais estreito com o ecossistema  trabalho dafabricante deacotrazendomais ~ robd batizado com o nome do fundador
de startups possibilitou a consolidacio de  inovacio e eficiéncia, além de qualidade, ~ da companhia, que utiliza ferramentas de
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machine learning para fornecer cotagbes,
dados sobre produtos, informagdes insti-
tucionais, entre outras funcionalidades. No
ano passado, o Jodo realizou mais de 90 mil
interagcdes com os clientes, solucionando
suas demandas. Em dezembro de 2018, foi
langada uma nova versao do chatbot, mais
intuitiva e integrada a plataforma de inteli-
géncia artificial do Google. O novo upgrade
qualifica o atendimento virtual, ampliando
as respostas para as necessidades especifi-
cas dos clientes e demais publicos.

Muitos produtos, uma sé marca
A Tramontina, sediada em Carlos
Barbosa, na Serra Gaucha, pretende al-
cancar o primeiro lugar na memoria dos
gatichos como Grande Empresa/Marca

do RS com um trabalho de comunicacdo
de massa muito proximo de seus con-
sumidores. A diversidade de produtos é
um ponto a favor: a empresa tem um mix
com mais de 18 mil itens nos segmentos
de utilidades domésticas, ferramentas
de agricultura, jardinagem, materiais
elétricos, moveis de madeira e plastico e
equipamentos de cozinha como fornos,
coifas e cooktops. Por isso, o grande mote
da Tramontina é colocar as pessoas em
contato com a marca. “Mesmo com um
portfélio tdo grande, a Tramontina é
uma sé”, faz questdo de assegurar Clovis
Tramontina, presidente do Conselho de
Administracdo da companhia. “Nossos
produtos estdo embalados em uma marca

forte, com mensagens e comunicagao con-

QUEM SUBIU, QUEM CAIU

sistentes. Nos diferentes mundos, todos
os itens tém em comum a necessidade de
um consumidor que precisa se alimentar
e morar”, detalha Clovis. Outro atributo
defendido com veeméncia pelo lider da
empresa é que cada produto entregue
o prometido. Para ele, esse é um valor
fundamental.

O poder de fogo da comunicacgao da
Tramontina é proporcional a extensdo de
seu mix. No ano passado, por exemplo, a
marca divulgou e realizou a¢des diversas
que contribuiram para aproxima-la dos
consumidores, como a campanha educa-
tiva de facas com o chef Henrique Fogaca,
concebida para mostrar ao consumidor
que usar o utensilio certo para cada tipo
de alimento faz toda a diferenca. Para pro-

@ GERDAU
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Clovis e a linha de churrasco: “Nossos produtos estdo embalados em uma marca forte, com mensagens e comunica¢ao consistentes”

mover as panelas de inox, a grife galcha
convidou o chef Erick Jacquin para ser o
garoto-propaganda de uma campanha
divertida e didatica. A Tramontina, que se-
gue patrocinando o MasterChef, também
veiculou uma campanha da panela Lyon
com influenciadores digitais. E promoveu,
ainda, um projeto chamado Ferramentas
que Fazem, cuja ativagao nas plataformas
digitais se da a partir de producao de
contetido resultante de a¢des sociais em
parceria com coletivos. No ultimo ano, a
sequéncia do projeto se deu em parceria
com a iniciativa Moradigna, que ajuda a
construir casas para pessoas que vivem
em condicdes insalubres.

Para ajudar no corpo-a-corpo com o
consumidor, a Tramontina conta com duas
T factory stores, lojas de fabrica criadas
para atender turistas que passam pelas
cidades de Carlos Barbosa e Farroupilha.
Nelas, os consumidores sdo envolvidos em
uma experiéncia de compra, vivenciando
os produtos como se eles ja estivessem
em suas casas. Em 2018, mais de 260 mil

pessoas passarem pelas duas lojas. Os
usuarios da marca, alids, foram os res-
ponsdveis pela entrada da Tramontina no
segmento de beleza pessoal. A mais nova
linha conta com utensilios profissionais e
de uso doméstico para cabelos, rosto e
unhas. Desenvolvida a partir de pesquisa
com 36 estabelecimentos em oito cidades
do pais e 20 profissionais, as pecas de aco
inox e a¢o carbono cromado atendem
necessidades especificas de esteticistas e
cabeleireiros. “Por ser uma empresa com
forte ligacdo com o aco inox e reconheci-
da por produzir facas, o pedido por uma
linha de alicates de cuticulas Tramontina
sempre aparecia nas demandas dos con-
sumidores”, conta Marcos Grespan, diretor
comercial da empresa. Se nao bastasse
isso, a companhia esta em preparativos
para debutar na fabricacdo de porcelanas
a partir de 2021. O projeto envolve um
investimento de cerca de R$ 250 milhdes
em uma fabrica em Moreno, municipio
proximo de Recife (PE). “A Tramontina
vem galgando posicdes e se aproximando

da ainda lider Gerdau porque trabalha
muito a sua marca junto ao consumidor
final, assegurando a ele que, na préxima
compra, recebera a mesma qualidade
da sua ultima experiéncia, e tudo isso
compde os fatores intangiveis da grife,
influenciando a percepcdo dos atributos
damarca”, avalia Juliana Hendges, diretora
da Engaje Pesquisas. Esta percepcao cruza
fronteiras, segundo Clovis Tramontina.
“Muitos clientes viajam mundo afora, fre-
quentam restaurantes, hotéis, festas e tem
o prazer de fotografar a faca, ou panela
para compartilhar conosco, com orgulho!
Seja em Berlim, Australia, Patagénia ou
onde for, em pequenos restaurantes locais
ou grandes estabelecimentos, |4 estdo os
produtos da nossa marca”, comemora,
orgulhoso, Clovis. “Saber que ha muitos
embaixadores da marca no pais nos move
e inspira a fazer cada vez mais e melhor.”

A disputa entre Gerdau e Tramontina
promete capitulos empolgantes nas
préximas edi¢cdes da pesquisa. Um duelo
forjado no aco.
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Linha de producao
da Natura: desde
2015, cerca de
30% do vidro
utilizado nos itens
de perfumaria é
reciclado

Beleza que protege

Ha 11 anos, a Natura lidera como Empresa Preocupada com o Meio Ambiente

apoiada em um trabalho constante de vinculacao da marca a sustentabilidade

o dia 25 de janeiro deste ano, a

barragem da Mina Cérrego do Fei-

jao, em Minas Gerais, se rompeu,
devastando a regido e contaminando o
Rio Paraopeba, um dos afluentes do Rio
Sao Francisco. A tragédia de Brumadinho
reacendeu a lembranca de outro desastre
ambiental, o tsunami de lama que atingiu
a também mineira Mariana, em 2015. A
responsabilidade social nas empresas
volta a tona, para além do mero discurso
de sustentabilidade. Como consagrar na
pratica o tripé 3P (do inglés Profit, People,
Planet, ou lucro, pessoas, planeta)?

A Natura, maior multinacional brasilei-
ra de cosméticos, tornou-se uma referén-
cia na matéria. Antes mesmo que a bolsa
brasileira criasse em seu site um banco
de dados com links para os relatérios de
sustentabilidade das empresas listadas
na B3, a Natura foi a primeira empresa da
América Latina a contabilizar o impacto
de seus negdcios no meio ambiente e na

14

sociedade, por meio da metodologia in-
ternacional Ganhos e Perdas Ambientais,
conhecida em inglés como EP&L.

H& 11 anos, a grife do mercado da
beleza lidera a categoria Empresa Preo-
cupada com o Meio Ambiente do Top of
Mind. E hd mais de uma década mantém
o Carbono Neutro, um programa que
analisa as emissdes ao longo de todo o
processo produtivo, desde a extracdao
das matérias-primas até o descarte das
embalagens por parte dos consumi-
dores. “Assim, é possivel implementar
acdes que consideram ndo apenas os
processos préprios, mas também os de
nossa cadeia produtiva e compensamos
0 que ainda ndo conseguimos deixar de
emitir”, revela Keyvan Macedo, gerente de
sustentabilidade.

A Natura também é reconhecida por
oferecer refil dos cosméticos ha 35 anos.
Linhas como Ekos, Tododia, Plant e Séeve
despontam entre os mais de 110 itens do

portfélio que contam com refil, medida
que reduz, em média, 47% da emissao de
carbono no processo de producao. Com
isso, 1,6 mil toneladas de plastico deixam
deirparaolixoem um ano - o equivalente
ao volume de lixo gerado por duas cidades
do tamanho de Porto Alegre em um Unico
dia. Além dos frascos com plastico oriun-
do da cana-de-acucar, ja ha embalagens
feitas com PET totalmente reciclado pos-
-consumo. E o que era residuo de indus-
trias de bebidas se tornou matéria-prima
para os frascos de perfume. Desde 2015,
cerca de 30% do vidro utilizado nos itens
de perfumaria é reciclado.

Além da reducao de residuos, o cui-
dado passa pela escolha de ingredientes
vegetais e de fontes renovaveis. “Busca-
mos transformar desafios sociais e am-
bientais em oportunidades de negécios,
conciliando resultados financeiros com
nossa preocupacgao social e ambiental”,
sintetiza Macedo.

DIGITAL AOS
CINQUENTA

Ha 14 anos ininterruptos, os Correios
lideram a categoria Empresa Publica
Eficiente. Com o advento das novas
tecnologias, a estatal cinquentendria tem
se repaginado constantemente. Ainda que
o Sedex seja um dos produtos mais procu-
rados, entre os novos servicos oferecidos
estd o Chip Correios Celular. A novidade
colocou a empresa no mercado de te-
lefonia movel desde o ano passado. Em
2019, os Correios também estdo focando
no processo de remodelagem de sua rede
de atendimento. O projeto prevé aimplan-
tacdo de novos canais fisicos e digitais. A
empresa tem feito testes dos terminais
de autoatendimento para compra de
embalagens e postagem de encomendas,
por exemplo.

A estatal, que tende a ser privatizada,
também auxilia o governo federal em
complexas operagdes logisticas, como a
distribuicdo de 500 mil kits do programa
Seja Digital entregues em solo gaucho.
Outra acao que os Correios realizam é
o transporte das amostras do Teste do
Pezinho, coletadas na rede publica e
entregues no laboratério onde é feita a
chamada triagem neonatal. Isso tudo é
possivel gracas a extensa capilaridade
dos Correios. Somente no Rio Grande do
Sul, existem 580 agéncias para atender a
populacdo. Além disso, sé no ano passado,
diariamente, 3.904 carteiros e carteiras
foram responsaveis pela entrega de mais
de 480 milhdes de objetos em todo o
territério gaucho.
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EMPRESA PUBLICA
EFICIENTE B ¢ ok

CORREIOS 160 133 61 | 164
CEEE P o0 75 41 | 106
BANRISUL 8 30 88 | 87 | 107
IPE PPN 65 46 64 | 08
SAMU 50 46 | 50 | 21

Outros: 29,2% NS/NR: 30,7%
Destacam-se: RGE (2,6%), Corsan (1,9%), EPTC (1,8%), DMAE (1,5%), Bombeiros e Sedex (ambas com 1,3%), Procon (1,2%),

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

Carris (ambas com 1,1%) e Policia Civil e Receita Federal (ambas com 0,9%)

EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA

RBS 8,5 8,4 78 1 94 88 6,5 6,6
SANTANDER 7,6 6,9 34| 75 88 4,8 7,0
TRAMONTINA 5,6 4,2 45| 52 49 7,5 0,4
ITAU 4,5 3,8 43 | 38 49 4,8 1.3

Outros: 52,8% NS/NR: 21,0%

@

AREA (%)
METROP. INTERIOR

4,5
5,0
7,2
8,8
6,7

Detran e

9,9
8,1
9,7
7,3

Destacam-se: Sebrae (4,3%), Natura (4,0%), Coca-Cola (3,8%), Zaffari (3,4%), Banrisul (3,2%), Globo (3,11%), Skol e Nivea (ambas

com 1,8%), Net, Claro e Ambev (todas com 1,3%) e Panvel e Fruki (ambas com 1,0%).

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA 13,9 134 104 | 95 127 | 205 | 18,2
RBS 8,3 78 42 | 70 90 6,7 9,7
O BOTICARIO 6,5 55 1,8 1105 6,0 4,4 5,6
TRAMONTINA 52 2,0 14| 75 56 3,7 58
GOOGLE 4,4 24 -] 35 58 3,4 0,6

Outros: 44,0% NS/NR: 17,7%

Destacam-se: Itati (3,6%), Zaffari (2,4%), Globo (2,0%), Gerdau (1,9%), Santander (1,8%), Ambev (1,5%), Ibama (1,4%),
Coca-Cola (1,3%), Deltasul (1,2%) e Renner (1,1%)

(-) Marca ndo citadaem 2017

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

RBS 3,6 34 37 40 36 2,3 54
GOOGLE 34 3,3 24 | 30 51 54 2,5
AMBEV 3,1 2,8 08 25 50 1,7 0,8
COCA-COLA 3,0 3,2 1,0} 30 30 3,4 53
GLOBO 2,5 2,8 1,0 | 50 23 2,7 1,0

Outros: 46,8% NS/NR: 37,6%

Destacam-se: Samsung (2,2%), Renner, Banrisul e Zero Hora (todas com 2,1%), Tramontina (1,9%), Instragram (1,8%), Banco do Brasil, Dell e

Fruki (todas com 1,6%), Unimed, Correios, Apple e O Boticdrio (todas com 1,3%), SBT (1,2%) e GM e Record (ambas com 1,1%)

INSTITUICAO DE CREDIBILIDADE
APAE 19,2 21,0 158 |180 20,7 16,1 | 21,9

AACD 3,6 34 04| 60| 34 34 4,8

Outros: 23,4% NS/NR:53,8%

Destacam-se: CEEE (2,2%), ICD (Instituto da Crianga com Diabetes) (1,8%), Bombeiros e Asilo Padre Cacique (ambas com 1,
Urgente e LBV (ambas com 1,1%), Correios (1,0%), Pdo dos Pobres, Mensageiro da Caridade e Lar Séo Vicente de Paula (todos com 0,8%)

e Crianga Esperanca (0,7%)

9,4
11,9
6,9
9,1
4,8

4,9
4,0
53
1,2
4,0

19,2
5,1

3%) Vida

Engaije Pesquisas
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tecnologias, a estatal cinquentendria tem
se repaginado constantemente. Ainda que
o Sedex seja um dos produtos mais procu-
rados, entre os novos servicos oferecidos
estd o Chip Correios Celular. A novidade
colocou a empresa no mercado de te-
lefonia movel desde o ano passado. Em
2019, os Correios também estdo focando
no processo de remodelagem de sua rede
de atendimento. O projeto prevé aimplan-
tacdo de novos canais fisicos e digitais. A
empresa tem feito testes dos terminais
de autoatendimento para compra de
embalagens e postagem de encomendas,
por exemplo.

A estatal, que tende a ser privatizada,
também auxilia o governo federal em
complexas operagdes logisticas, como a
distribuicdo de 500 mil kits do programa
Seja Digital entregues em solo gaucho.
Outra acao que os Correios realizam é
o transporte das amostras do Teste do
Pezinho, coletadas na rede publica e
entregues no laboratério onde é feita a
chamada triagem neonatal. Isso tudo é
possivel gracas a extensa capilaridade
dos Correios. Somente no Rio Grande do
Sul, existem 580 agéncias para atender a
populacdo. Além disso, sé no ano passado,
diariamente, 3.904 carteiros e carteiras
foram responsaveis pela entrega de mais
de 480 milhdes de objetos em todo o
territério gaucho.

PATROCINIO: PESQUISA:
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sua empresa conectada

EMPRESA PUBLICA
EFICIENTE B ¢ ok

CORREIOS 160 133 61 | 164
CEEE P o0 75 41 | 106
BANRISUL 8 30 88 | 87 | 107
IPE PPN 65 46 64 | 08
SAMU 50 46 | 50 | 21

Outros: 29,2% NS/NR: 30,7%
Destacam-se: RGE (2,6%), Corsan (1,9%), EPTC (1,8%), DMAE (1,5%), Bombeiros e Sedex (ambas com 1,3%), Procon (1,2%),

TOTAL (%)

CLASSE SOCIAL (%)

Carris (ambas com 1,1%) e Policia Civil e Receita Federal (ambas com 0,9%)

EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA

RBS 8,5 8,4 78 1 94 88 6,5 6,6
SANTANDER 7,6 6,9 34| 75 88 4,8 7,0
TRAMONTINA 5,6 4,2 45| 52 49 7,5 0,4
ITAU 4,5 3,8 43 | 38 49 4,8 1.3

Outros: 52,8% NS/NR: 21,0%

@

AREA (%)
METROP. INTERIOR

4,5
5,0
7,2
8,8
6,7

Detran e

9,9
8,1
9,7
7,3

Destacam-se: Sebrae (4,3%), Natura (4,0%), Coca-Cola (3,8%), Zaffari (3,4%), Banrisul (3,2%), Globo (3,11%), Skol e Nivea (ambas

com 1,8%), Net, Claro e Ambev (todas com 1,3%) e Panvel e Fruki (ambas com 1,0%).

EMPRESA PREOCUPADA COM O MEIO AMBIENTE

NATURA 13,9 134 104 | 95 127 | 205 | 18,2
RBS 8,3 78 42 | 70 90 6,7 9,7
O BOTICARIO 6,5 55 1,8 1105 6,0 4,4 5,6
TRAMONTINA 52 2,0 14| 75 56 3,7 58
GOOGLE 4,4 24 -] 35 58 3,4 0,6

Outros: 44,0% NS/NR: 17,7%

Destacam-se: Itati (3,6%), Zaffari (2,4%), Globo (2,0%), Gerdau (1,9%), Santander (1,8%), Ambev (1,5%), Ibama (1,4%),
Coca-Cola (1,3%), Deltasul (1,2%) e Renner (1,1%)

(-) Marca ndo citadaem 2017

EMPRESA EM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

RBS 3,6 34 37 40 36 2,3 54
GOOGLE 34 3,3 24 | 30 51 54 2,5
AMBEV 3,1 2,8 08 25 50 1,7 0,8
COCA-COLA 3,0 3,2 1,0} 30 30 3,4 53
GLOBO 2,5 2,8 1,0 | 50 23 2,7 1,0

Outros: 46,8% NS/NR: 37,6%

Destacam-se: Samsung (2,2%), Renner, Banrisul e Zero Hora (todas com 2,1%), Tramontina (1,9%), Instragram (1,8%), Banco do Brasil, Dell e

Fruki (todas com 1,6%), Unimed, Correios, Apple e O Boticdrio (todas com 1,3%), SBT (1,2%) e GM e Record (ambas com 1,1%)

INSTITUICAO DE CREDIBILIDADE
APAE 19,2 21,0 158 |180 20,7 16,1 | 21,9

AACD 3,6 34 04| 60| 34 34 4,8

Outros: 23,4% NS/NR:53,8%

Destacam-se: CEEE (2,2%), ICD (Instituto da Crianga com Diabetes) (1,8%), Bombeiros e Asilo Padre Cacique (ambas com 1,
Urgente e LBV (ambas com 1,1%), Correios (1,0%), Pdo dos Pobres, Mensageiro da Caridade e Lar Séo Vicente de Paula (todos com 0,8%)

e Crianga Esperanca (0,7%)

9,4
11,9
6,9
9,1
4,8

4,9
4,0
53
1,2
4,0

19,2
5,1

3%) Vida
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Ay ..
™ S'Credi

Agéncia do Sicredi em
Trés Passos: cooperativa
é assunto de rodas de
conversa dos mo Tdore

Bespgfto as :
identidades locais

Cooperativas filiadas ao Sicredi fortalecem os vinculos de
relacionamento com as comunidades em que atuam, o que da
protagonismo a marca no interior do Rio Grande do Sul

a secdo Servicos do Top of Mind,

nao ha grife que venca o Sicredi

no interior na categoria Coope-
rativa de Crédito. Os inacreditdveis 71%
de lembranca da marca fora da capital
e regiao metropolitana contrastam com
o indice de 39% do Banrisul, em Ban-
co, na mesma regiao. Para Marcio Port,
vice-presidente da Central Sicredi Sul/
Sudeste, o diferencial da bandeira esta na
atuacao local, o que fortalece os vinculos
com cada comunidade onde a cooperativa
atua. “O Sicredi estabelece uma relagédo
muito forte com seus associados, tanto
no interior como em areas metropolita-
nas. Esse respeito as identidades locais
contribui para a melhoria da qualidade
de vida dos associados e da comunidade”,
avalia Port.

Cada uma das 114 cooperativas filiadas
atua em uma determinada regido do pais
buscando entender e atender as necessida-
des de seu raio de acao, seja atuando para

fortalecer suas potencialidades ou para
reduzir suas caréncias. Elas também tém
autonomia para se reinventar, adequando-
-se a cultura e costumes das diferentes
localidades. Outro fator que joga a favor
da cooperativa de crédito é que no Rio
Grande do Sul dois ter¢os dos municipios
possuem populagédo inferior a 10 mil habi-
tantes. E em 99 deles - o que representa
20% das cidades gauchas - o Sicredi é a
Unica instituicao financeira presente. No
total, o Sicredi conta com 542 pontos de
atendimento no interior do Rio Grande
do Sul. Em comparacao, sdo 50 pontos de
atendimento na regido metropolitana de
Porto Alegre, dos quais 13 na capital.

Nas cidades menores, as pessoas
tendem a participar mais dos eventos pro-
movidos pela cooperativa, sendo comum
reunir 500 ou até mil pessoas nas assem-
bleias de nucleo realizadas para a presta-
¢ao de contas.“Essas informagdes acabam
sendo disseminadas em outras reunides e

rodas de amigos, impactando um numero
grande de pessoas. Isso faz com que o co-
nhecimento do cooperativismo seja maior
no interior e em pequenas cidades do que
em regides metropolitanas, onde o préprio
relacionamento interpessoal, com vizinhos
é menor”, contextualiza Port.

O grande desafio do Sicredi nas gran-
des cidades é o desconhecimento da
populacao sobre cooperativismo e sobre
a forma de atuagao de uma cooperativa.
Para vencer essa barreira, a cooperativa de
crédito realiza frequentemente campanhas
institucionais destacando seu modo de
operar. As pecas veiculadas no ano passa-
do, por exemplo, trabalhavam conceitos
ligados ao propoésito da marca, isto é, o
“Fazer juntos para fazer a diferenga”. Filmes
mostravam que a colaboragao tem o poder
de transformar uma situacdo comum em
extraordinaria - algo que, diga-se de pas-
sagem, tem muito a ver com a experiéncia
do Sicredi com os clientes do interior.
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TIME DE FUTEBOL

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

AB C  D/E METROP INTERIOR
GREMIO O BUZZ

528 51,7 478 | 573 52,1
INTERNACIONAL 404 420 469 | 403 @ 392 MARKETING
Outros: 5,9% NS/NR: 0,2% ’
Destacam-se: Brasil de Pelotas (2,0%), Caxias (1,1%), Juventude (0,8%) e Lajeadense (0,7%) D A M AQ U I N A
TRICOLOR

COOPERATIVA DE CREDITO Além de titulos do Top of Mind, o
SICREDI 68,9 | 680 665 672716 573 | 61,0 | 71,1 Cligiiife eliosim ke oo neiklslal
CREFISA 28 25 15| 24 30 27 28 25 porse torns.:\r uma r.eferenua no campo
do marketing. Mais uma prova disso

Qutros: 9,9% NS/NR: 18,4%

foi o langamento, em dezembro, da
Maquina Tricolor Express (foto). Trata-
-se de uma vending machine, equipa-
BANCO mento similar a maquina de venda de
refrigerante, que libera uma camisa na

Destacam-se: Unicred (1,9%), BV Financeira (1,4%), Sicoob e Agiplan (ambas com 1,2%) e Caixa Econ. Federal (0,9%)

BANRISUL 30,2 304 296 | 350 333 | 252 | 321 39,2 .

hora, por meio de pagamento com car-
BANCO DO BRASIL 22,1 257 | 223 | 240 216 272 | 209 18,5 tdes de débito e crédito. O equipamen-
CAIXA ECONOMICA FEDERAL 19,8 158 ' 21,1 | 16,0 194 22,5 | 207 17,7 to esta instalado na area de embarque
BRADESCO 149 174 100 (115 134 | 121 | 11,4 13,6 do Terminal 1 do Aeroporto Salgado
T SRR 6 Filho, em Porto Alegre. “Os resultados
Destacam-se: Itati (9,3%), Sicredi (1,9%) e Santander (1,1%) sao muito promissores. O ineditismo
conceitual na comercializagdo de ca-
misas advindo do processo disruptivo
MAQUINA DE PAGAMENTO ELETRONICO de criacao desta maquina gerou muito
CIELO 41,8 | 448 - 1380413 | 473 | 552 347 bom buzz marketing e incremento no
otencial de consumo. O préximo pas-

MODERNINHA 13,4 103 - 701|125 | 13,2 15,8 17,8 P , . F? p.
so é materializar a expansao comercial
ELO 12,2 9.8 - ]140] 134 | 81 1.7 20,1 via implementacdo de uma rede de

Qutros: 20,5% NS/NR:12,1% . g dif t tos do Ri
Destacam-se: Minizinha (7,1%), Vero (5,0%), PagSeguro (2,0%), Banricompras (1,6%), Getnet (1,5%) e Itaucard (1,0%) (t=IG IR G CNIEEES [PIRINKes 0 iTe
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017 Grande do Sul e do pPa I'S'; adianta Beto
Carvalho, executivo de marketing do
clube. A novidade ajudara a fortalecer
SEGURADORA os cofres do tricolor gaticho. No ano
BRADESCO 1,6 146 | 123 | 13,7121 130 | 13,1 | 11,1 passado, o Grémio obteve o maior
PORTO SEGURO 9,2 72 6,1 66 91 87 96 72 faturamento p.rO\fenlent’e de so.aos do
Brasil (RS 74 milhdes), além de liderar a
BANCO DO BRASIL 71 8,6 5,6 71 7,8 4,0 0,2 6,4 receita com licenciamento (R$ 18,7 mi-
HDI 5,6 4,1 46 | 56 55| 43 56 55 Ih6es), de acordo com estudo da Sports
LIBERTY 4,6 23 09| 26 48 20 6,9 2,7 Value, primeira empresa do mercado
I T brasileiro que avalia ativos esportivos.

Destacam-se: Caixa Econémica Federal (3,6%), Azul (2,3%), MAPFRE (1,9%), Lider (1,0%) e SulAmérica (0,7%)

= -
-
%, = o

LOJA ONLINE 1
MERCADO LIVRE 6,9 7,8 -1 75 68 4,1 8,5 4,6 \ Ei, 3 1 ﬂ
AMERICANAS 6,3 4,2 -] 38 56 6,1 54 8,5 !
NETSHOES 58 4,6 -1 61 63 55 8,1 4,5
MAGAZINE LUIZA 55 0,7 -1 52 49 7,5 0,4 9,7

Outros: 49,2% NS/NR: 26,3%

Destacam-se: Shoptime e OLX (ambas com 4,3%), Fast Shop (4,2%), Colombo (3,4%), Zattini (3,3%) e AliExpress (2,4%)
(-) A Categoria néo foi pesquisada em 2017
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PLANO ODONTOLOGICO TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
2019 20 PVl A/B C D/E. METROP. INTERIOR
SORRISO UNIODONTO EDERAEEY 03 111 148 | 113 108
COOPERATIVO SORRISO FACIL BERaEAER 0 o« 92| 92 148
Quando o acesso a saude bucal ain- UNIMED m 7, Rl 80 74 38 7,5 6,3

da era dispendioso e de dificil acesso,
surgia a Uniodonto, uma organizacao
alinhada aos principios do cooperati-
vismo. Sao quase 47 anos de atuacao

PLANO DE SAUDE
com o proposito de levar atendimento
de qualidade a um custo justo para a UNIMED 60,2 632 556 [580/|51,8 | 505 | 61,6 53,0
populacio gaticha.E na capilaridade da SUS 16 152 114 | 45 115 123 | 73 165
cooperativa que esta sua maior forca. Outros: 24,3% NS/NR:3,9%
AsaiieuniEaEs ah Uniedrmie &l Destacam-se: IPE (9,0%), Bradesco (2,1%), Tacchimed, Centro Clinico Gaticho e Amil (todos com 1,7%), Circulo Operdrio Caxiense (1,3%) e JJ (1,1%)
gem todas as regides do Rio Grande do
Sul, o que faz com que suas agdes nao INTERNET DE ALTA VELOCIDADE
fiquem restritas somente a capital ou NET 333 270 250361 338 351 | 323 | 357
aos maiores centros urbanos. “Junto a VIVO 27,7 240 182 | 21,2 27,6 321 27,1 28,0
isso, ha forte presenca nas comunida- CLARO 121 196 861130 118 82 | 160 8,1
des onde a Uniodonto atua através de
~ .. . TIM 8,7 9,7 13 94 88 6,5 6,0 9,9
acdes sociais, como nosso atendimento
p . Outros: 17,8% NS/NR: 0,4%
movel realizado dentro das empresas Destacam-se: Oi (6,3%), GVT (3%), Vetorial Net (2,5%) e Via Rddio (1,8%)
parceiras e com a populacéo em geral
em grandes eventos publicos’, destaca OPERADORA DE TELEFONIA FIXA
Irno Augusto Pretto, fundador e atual
presidente da Uniodonto-RS Ol 59,1 629 634|510 575 624 | 60,2 57,0
Mas as ag(")es da marca nao ﬁcam VIVO 22,2 16,3 14,3 | 24,1 | 253 21,2 23,2 241
restritas aos consultérios odontoldgi- NET 10,7 85 48132 109/ 78 9,0 1,1
cos. A empresa trabalhou ativamente Outros: 6,5% NS/NR: 1,5%
em campanhas €omo o primeiro Maio Destacam-se: Claro (3,1%), TIM (1,3%) e GVT (1,1%)
Vermelho, més dedicado a conscien- OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR
tizacdo sobre o cancer bucal. Com o
Odontomével, veiculo equipado com VIVO 52,1 459 42,1 |47,7 557 | 61,4 55,7 471
um consultério movel, os profissionais CLARO 373 32,1 260 |401 334 297 | 373 40,3
chegam mais perto da populagao, TIM 83 68 1231 94 88 65 6,4 99
orientando sobre prevencédo de doen- Outros: 2,3% NS/NR: 0,0%
cas e oferecendo atendimento perso- D QB 1) ez 027)
nalizado. O trabalho social se estende
aos abrigos, onde a cooperativa de MONTADORA
dentistas realiza palestras educativas CHEVROLET/GM 49,9 | 523 41,8 |432 504 | 485 | 592 45,6
sobre sauide e ofertaacompanhamento FORD 16,8 158 128 | 157 16,5 | 184 | 13,3 19,2
odontoldégico para criangas e adoles-
gico para criang : VOLKSWAGEN 107 107 91 |132 104 160 | 86 124
centes em vulnerabilidade da capital.
Outros: 20,4% NS/NR: 2,2%
Destacam-se: Fiat (8,9%) Renault (5,1%), Toyota (2,0%), Hyundai (0,9%), e Mercedes (0,8%)
LOJA DE MATERIAL DE CONSTRUCI:\O
TUMELERO 26,1 226 189|265 263 | 30,5 | 257 30,8
QUERO-QUERO 222 208 145 21,5 23,1 | 232 | 223 23,9
LEROY MERLIN 136 11,7 43 116,0 145 9,4 13,3 13,8
TAQI 9,9 9,7 69| 35 97 8,1 5,7 7,0

Outros: 19,1% NS/NR: 55,2%

Destacam-se: Odonto Clin (3,4%), Dental Card (1,5%), Bradesco (1,3%), Odontoprev (1,2%), Dentisul e SUS (ambos com 1,1%),

Circulo Operdrio e JJ (ambos com 1,0%)

Qutros: 27,2% NS/NR: 1,0%

Destacam-se: Cassol (5,4%), Redemac (4,2%), Becker (3,2%), Redlar (2,5%) e Cia da Construgdo (2,3%)




PATROCINIO:

vogel
ENSINO TECNICO TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
AB C  D/E METROP INTERIOR
SENAC ESEEEE o 354 337 | 374 304
SESI - 11,3172 21,1 13,7 18,9
FACTUM 7,2 7.3 10,1 55

Outros: 30,6% NS/NR: 11,4%
Destacam-se: QI (4,2%), UPF (3,4%), SEG (3,3%), Sintec (2,4%) e IFRS (2,1%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

CAPACITAGAO PROFISSIONAL

SENAC 24,6 19,22 -1199) 268 | 203 | 229 24,7
SEBRAE 16,7 17,2 - 1197165 | 191 19,5 14,7
PUCRS 158 10,0 - 1170|150 | 16,2 13,7 17,4
UNISINOS 9,1 3,9 - 80 94 9,2 9,2 9,0
Outros: 22,0% NS/NR: 11,8%
Destacam-se: FGV (8,2%), ESPM (4,5%), Senai (1,3%) e UCS (1,1%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017
UNIVERSIDADE PUBLICA
UFRGS 45,1 424 384 | 435 44,7 474 60,1 29,2
UFSM 223 196 135204 19,7 291 30,8 19,2
ucs 122 134 7,0 1140 134 8,1 1,7 22,1
Qutros: 19,4% NS/NR: 1,0%
Destacam-se: UFPEL (5,2%), Unipampa (3,7%), UERGS (3,3%) e Unisc (2,7%)
UNIVERSIDADE PRIVADA
PUCRS 14,2 159 13,1 | 160 142 183 | 205 38
UNISINOS 13,4 131 98 1140/ 12,1 | 14,2 21,2 7,8
ucs 84 8,2 451 95 83 7,7 3,1 15,6
URI 74 - 451105 6,6 54 14,7 13
UNJUI 5,0 - 43 50| 53 4.4 0,0 8,8
ULBRA 4,7 - 88| 35 48 5,0 0,0 8,2
Outros: 33,6% NS/NR: 13,3%
Destacam-se: Feevale e UniRitter (ambas com 4,4%), Univates (3,5%), Unisc (3,3%), Faccat (Taquara) (2,8%) e QI (2,6%)
(-) Marca néo citada em 2018
REFEICAO CONVENIO
SODEXO 9,6 8,8 69 126 93 8,2 8,3 13,5
TICKET REFEICAO 8,8 4,0 4,5 50| 74 148 8,1 9,1
Outros: 17,5% NS/NR: 64,1%

Destacam-se: Ticket Alimentagao (3,3%), Refeisul (2,6%), Vale Refeicdo (2,3%), Green Card (1,6%), Vale Alimentagao (1,3%), Visa Vale
e Ticket (ambos com 1,2%) e Elo (1,0%)

REDE DE FARMACIA

SAO JOAO 41,9 384 34,7 | 33,5 441 528 | 27,7 53,6
PANVEL 32,7 294 | 24,1 | 46,2 30,1 26,8 | 46,5 24,6
AGAFARMA 99 104 123 | 25 98 8,0 9,6 7,2

Outros: 13,2% NS/NR: 2,3%
Destacam-se: Mais Econémica (3,2%), Droga Raia (2,1%), Popular (1,4%), Maxxi Econémica (1,0%), Pague Menos (0,9%) e Sdo José (0,8%)

PESQUISA:

2

@&
impresul

EDUCAGAO QUE
TRANSFORMA

Moda, turismo, gestao, informatica
e idiomas sdo algumas das multiplas
areas que o Servico Nacional de Apren-
dizagem Comercial (Senac-RS) abraca
dentro dos seus mais de 600 cursos em
17 campos de atuacgdo, desde o ensino
técnico até a pds-graduacao. A ideia
é proporcionar a rapida insercdo no
mercado de trabalho e formar profis-
sionais para um mundo em constante
transformacao. Sé no ano passado,
mais de 48 mil alunos passaram pelas
salas de aula - ou estudaram a dis-
tancia. Em cada uma das 497 cidades
gauchas, existe atendimento do Senac.
Tamanha capilaridade explicao posto
de campea de lembranca espontanea
em Ensino Técnico. Entre os cursos
mais procurados, estdo o de Técnico
em Administracdo e o de Técnico em
Enfermagem. “Uma das apostas de
2018 que segue este ano é fortale-
cer o marketing de relacionamento,
criando laténcia no publico potencial,
por meio da experiéncia’, explica José
Paulo da Rosa, diretor regional do
Senac-RS.

Paraisso, o Senac-RS tem disponibi-
lizado servicos gratuitos, como minicur-
sos de capacitacao adistancia e testede
conhecimento em idiomas, voltados a
alunos e ao publico externo. Além da
continua pesquisa de satisfagdo dos
alunos, o Senac-RS coloca a prova sua
qualidade de ensino em competicoes
nacionais e internacionais. E o caso da
WorldSkills, o maior torneio de educa-
¢ao profissional do mundo. O Senac-RS
conquistou cinco medalhas na etapa
nacional das competicoes em 2018.

Engaije Pesquisas
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TELE-ENTREGA DE TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
COMIDA/DELIVERY CEFESE A8 C  D/E METROP. INTERIOR

IFOOD EEIEEE 233 284 180 | 309 269
UBER EATS B s o2 24 6
RAPPI 28| -| - ERAREEAERCRIEI R

Outros: 4,3% NS/NR: 44,4%
Destacam-se: Glovo, Play e PedidosJd (todos com 0,5%), Rapiddo (0,4%), Lagador Ofertas, China in Box e Pizza Hut (todos com 0,3%)

APETITE DE
SUCESSO

No vale dos Unicérnios — apelido
dado as startups que valem no merca-
do mais de USS 1 bilhdo —, o iFood é a
quarta brasileira a entrar no clube. A

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

marca pertencente ao Grupo Movile é
a Unica que desenvolve o ecossistema

APLICATIVO DE TRANSPORTE URBANO
de food delivery olhando para todas

as pontas da cadeia: consumidores, UBER 531 413 - 1444529 471 | 544 466
entregadores, restaurantes, além de 99 18,2 12,1 - 1212 187 197 | 193 22,1
produtores e distribuidores. A um cli- CABIFY 14,1 21,8 -1179 134 189 | 110 | 145
que, os 12,6 milhdes de usuarios tém Outros: 10,7% NS/NR: 3,9%

Destacam-se: Waze (7,9%), BlaBlaCar (1,2%), Easy e Chofer (ambos com 0,6%)

3 dISpOSIQaO diversas Opgoes, desde (-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017

o classico xis a pratos arabes. Ao todo,
sao 17,4 milhoes de pedidos mensais
realizados em mais 500 cidades no

a 5 o REDE DE LOJA DE CALCADOS
Brasil, além das operagdes no México i
= e ColBrlsie. [E @i <@ (GRS 68 PAQUETA 27,6 316 1721298 315 243 32,6 25,9
habitantes do Rio Grande do Sul e de GASTON 17,1 18,5 13,3 1128 16,3 19,7 17,0 17,8
Santa Catarina fizessem ao menos um POMPEIA 13,9 9,4 501|142 135 143 | 254 4,8
pedido todo os meses. No ranking dos Outros: 34,6% NS/NR: 6,8%

Destacam-se: Eny (3,8%), Vencal (3,3%), Renner (3,1%), Usaflex (2,9%), Pittol (1,8%), Sapatoldndia e Palazzo (ambas com 1,4%), Zapa-

pratos que fazem a cabega — e o esto- taria (1,3%), Mercado do Sapato (1,2%), Melissa (1,1%) e Beira-Rio (1,0%)

mago - dos clientes gauichos estdo os
lanches e as pizzas. De acordo com o

U@ Uiehnies st ML eie REDE DE LOJA DE ELETRODOMESTICOS
vistados lembra da marca (veja tabela
COLOMBO 27,1 293 243 320 274 254 29,8 26,1
ao lado, no topo).
O delivery mais que dobrou de MAGAZINE LUIZA 259 | 223 213|245 244 317 | 181 | 288
tamanho considerando o nimero DELTASUL 108 91 74| 76114 104 2,7 20,2
de pedidos nos ultimos 12 meses Outros: 30,4% NS/NR: 5,8%

Destacam-se: Quero-Quero (9,8%), Benoit (8,8%), taQi (2,1%), Ricardo Eletro (1,0%), Becker, Ponto Frio, Americanas e Centerlar
(todas com 0,9%), Lebes e Fast Shop (ambas com 0,8%)

investindo sobretudo em inteligéncia
artificial e automatizacdo dos proces-
sos de logistica. Os esforcos incluem o

investimento de cerca de RS 1,5 bilhdo REDE DE LOJA DE ROUPAS
somente este ano. Além da interacdo

. RENNER 35,5 332 32,1 33,7347 34,1 333 48,4
restaurante-consumidor, a plataforma -
também facilita a relacdo entre estabe- POMPEIA 239 203 | 215|169 246 318 | 26,1 20,8
lecimentos e fornecedores. Através do C&A 10,1 3,5 34 113,77 10,2 84 | 134 7,4
iFood Shop, os proprietarios de restau- RIACHUELO 87 28 161107 91 70| 67 2,5
rantes enc.ontram mais f:ie 15 rlml itens LEBES 53 33 54| 38 51 74 6,1 23
e a garantia de economizar até 20%.

Outros: 15,7% NS/NR: 0,8%

Destacam-se: Gang (3,3%), Youcom (1,6%), Rabusch e Aldo (ambas com 1,3%), Paludo (1,0%), Zara (0,8%) e Americanas (0,7%)

REDE DE POSTO DE GASOLINA

IPIRANGA 58,1 552 519 645 561 483 61,0 56,1

PETROBRAS 183 220 183 168 213 281 14,5 21,1

SHELL 13,9 98 119 10,7 128 157 21,6 9,1
Outros: 9,4% NS/NR: 0,3%

Destacam-se: Sim (4,1%), Charrua (1,1%) e Buffon (1,0%)
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_ ﬁarketing a perder de

_. 2 Vista: marcas de cervejas

] ,: utilizam posicionamento e
linguagem diferéntes para
atrair atencdo do publico (L83

Comunlca;ao, a “agua
no chope” das vinicolas

Com prestigio crescente, mas pouca popularidade, o vinho
gaucho precisa se inspirar na concorréncia — especialmente a
cerveja — para cair na boca do povo

edicao deste ano do Top of Mind re-

vela que quase metade dos gauchos

(43,5%) ndo sabe citar uma Unica
marca de vinho. No estado que se orgulha
de ser o maior e mais respeitado produtor
vinicola do Brasil, a bebida cujas marcas estao
na boca do povo é a cerveja, categoria na
qual praticamente todos os gauchos (98,7%)
trazem, na ponta da lingua, alguma grife (veja
detalhes nas tabelas ao lado). De acordo com
especialistas, o fato de nao trabalhar forte-
mente sua comunicagdo institucional é um
dos grandes entraves para o desenvolvimento
da cadeia vinicola. “Enquanto as grandes
fabricantes de cerveja e mesmo as entidades
ligadas ao café se comunicam muito bem
institucionalmente, as marcas de vinho optam
por acées mais direcionadas e em menor
volume, estratégia que contribui para manter

a bebida como algo ainda muito elitizado”,
contextualiza Marcelo Vargas, diretor de
marketing da seccional gaticha da Associa¢éo

Brasileirade Sommeliers (ABS-RS). Outra licdo
que os departamentos de marketing das vini-
colas podem aprender com oramo da cerveja
éautilizacao de posicionamentos e formas de
linguagem diferentes de acordo comotipode
publico a ser conquistado. Com o segmento
de dguas e sucos — nichos que gigantes como
Ambev e Coca-Colatambém desbravaram - é
possivel, porexemplo, buscarinspiracdo sobre
como esses produtos projetam jovialidade e
saude. Afinal, ha muito tempo a medicina pre-
ga que uma taca de vinho tinto por dia pode
até mesmo reduzir incidéncia de infarto ou os
indices de colesterol. O mercado de cafés, por
sua vez, pode ser utilizado como referéncia
para vinicolas que preferem destacar suas
bebidas pela alta qualidade da producao.
Porém, a falta de habito de consumo do vinho
é a grande barreira a ser vencida. O consumo
per capita hoje é dois litros por ano, enquanto
em paises europeus, como Portugal e Franca,
é 25 vezes maior. O brasileiro acha que se deve

tomar espumante, por exemplo, em formatu-
ras ou casamentos e vinhos em jantares que
tenham alguma ocasido especial a ser come-
morada. No entanto, alguns vinhos estéo se
notabilizando por fazer uma estratégia de
marketing acertada. E o caso do Jota Pe, que
lidera a categoria no Top of Mind. Ainda que
seja um vinho de mesa, ou seja, produzido
com uvas de qualidade inferior, o branding é
feito como se fosse concebido para um vinho
fino, de maior qualidade. “A Perini utiliza o
Jota Pe como se fosse uma marca a parte, até
mesmo com site e redes sociais proprias, além
de fazer midia de massa e marketing bem
direcionados. E inteligente, pois a empresa
consegue posicionar o produto um pouco
acima dos seus concorrentes, mas com um
preco muito competitivo”, avalia Vargas.
Sinal que o segmento vinicola também tem
condicdes de colocar “4gua no chope” em
seus variados concorrentes no competitivo
mercado brasileiro de bebidas.
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ERVA-MATE

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)
2019 2018 A/B C D/E METROP. INTERIOR

[ 14,9 | 182 21,8 123 | 252 17,

154 134 143 | 11,0 16,5
85| 7,8 142 8,0 13,0

AREA (%)

MADRUGADA
BARAO
VIER

Outros: 55,2% NS/NR: 4,9%
Destacam-se:Ximango (10,8%), Seiva Pura (9,1%), Rei Verde (8,3%), Ponche Verde (3,8%), Flor Verde (2,8%), Portdo e Tertulia (ambos
com 2,0%), Tupy (1,8%) e Piratini (1,6%)

CHA

LEAO 23,8 233 189 [241 266 21,2 | 286 19,8
PRENDA 21,1 193 | 11,4 240 20,1 188 | 13,2 27,4
MADRUGADA 142 183 59 (12,1 128 188 | 16,1 14,6

Outros: 33,0% NS/NR: 7,9%
Destacam-se: Bardo (10,1%), Dr. Oetker (6,6%), Clight (4,7%), Lipton (2,8%), Nestea (1,7%), Tea Shop (1,5%), Fritz e Frida (1,4%) e Vick (0,7%)

AGUA MINERAL

DA PEDRA 31,2 291 | 278 |280 /309 345 | 312 31,
SARANDI 284 | 272 263 |272 285 | 287 | 246 @ 314
FONTE LI 205 98 168|203 21,0 195 | 165 = 237
Outros: 19,6% NS/NR: 0,3%

Destacam-se: Crystal (6,8%), Nestlé (4,5%), Fonte da llha (2,0%), Charrua (1,3%) e Schin (1,2%)

CERVEJA

SKOL 38,8 328 | 294 |340 403 523 | 381 41,0
POLAR 127 193 188 | 60 11,5 131 | 134 | 145
BUDWEISER 1,9 102 38 (160 100 121 | 124 | 108
ANTARCTICA 105 76 57|95 115 51| 91 113
Outros: 24,8% NS/NR: 1,3%

Destacam-se: Heineken (7,9%), Itaipava (2,8%), Stella Artois (2,1%), Brahma (2,0%), Kaiser (1,7%), Sol (1,3%) e Skol Beats (1,2%)
REFRIGERANTE

COCA-COLA 61,2 63,1 562 |618607 572 | 660 @ 582
FRUKI 127 98 981108 11,4 230 | 124 | 120
PEPSI 109 118 161 | 89 125 89 | 94 129
Outros: 14,0% NS/NR: 1,2%

Destacam-se: Guarand Antarctica (5,3%), Charrua (2,1%), Fanta e Guarand (ambos com 1,3%) e Sprite (1,1%)

ESPUMANTE

SALTON 16,9 148 12,1 |155 16,1 195 | 21,4 23,2
PETERLONGO 11,5 9,2 98 | 60 11,6 8,1 124 14,8
CHANDON 10,5 9,8 6,8 140 11,5 57 8,6 56

Outros: 36,9% NS/NR: 24,2%
Destacam-se: Garibaldi (6,8%), Aurora (6,3%), Miolo (5,6%), Freixenet (5,2%), Casa Perini (4,1%), Gotas de Cristal (3,5%) e Terra Nova (1,3%)

VINHO

JOTA PE 11,2 108 11,7 | 91 129 9,3 10,2 13,2

SALTON 84 7,8 62 | 71 92 9,9 8,3 9,6

GARIBALDI 78 6,8 52| 75 81 7,2 8,1 7,5
Outros: 29,1% NS/NR: 43,5%

Destacam-se: Aurora (6,7%), Miolo (4,8%), Almadén (3,4%), Casal Garcia (3,2%), Gallo (1,8%), Marcus James (1,4%) e Frei Damido (1,0%)

PESQUISA:

@D
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COMO RODA
DE CHIMARRAO

Nas ultimas edicoes, a categoria
Erva-Mate do Top of Mind se transfor-
mou em uma auténtica roda de chimar-
rao. O posto de marca mais lembrada
pelos consumidores troca de méos a
cada ano. Em 2016, a Vier liderava. No
ano passado, a Bardo ocupou o topo.
Desta vez, a Madrugada é quem assu-
me a cuia. Aos 78 anos de existéncia,
a empresa de Venancio Aires possui
duas unidades no Rio Grande do Sul
e uma no Parana. A producao de erva-
-mate na regiao é responsavel por 3%
da producdo do estado. Para alavancar
ainda mais a marca em um mercado
cada vez mais concorrido, a Madrugada
tem investido em qualidade. No ano
passado, a aquisicao de equipamentos
importados da Alemanha possibilitou
a embalagem de quase 6 mil embala-
gens por hora. Apesar de o produto
ser carro-chefe da marca, aMadrugada
ndo esta restrita a bebida-simbolo dos
gauchos. A empresa produz também
39 sabores diferentes de cha e 21 tipos
diversos de pudins e gelatinas.

Com forte presenca nos supermer-
cados gauichos, a Madrugada também
vende para outros estados brasileiros —
especialmente da regido Centro-Oeste
— e exporta para os Estados Unidos. Em
solo norte-americano, um pacote che-
gaa custar cercade RS 380- 0 precono
Rio Grande do Sul ndo passa de RS 10.
O montante exportado fazda empresa
uma das 15 maiores exportadoras de
Venancio Aires.

MADRUGADA  BARAO  VIER  XIMANGO

200

73

2015 2016 2017 2018 2019
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PRODUTOS

NA DIANTEIRA,
AOS OITENTA

Surpreender o consumidor nao é
simples, especialmente para empresas
tradicionais. Mas o esfor¢o é recom-
pensado. A Todeschini que o diga. Ao
completar seu 80° aniversario, a grife
ultrapassou a Kappesberg e tomou
a dianteira de marca mais lembrada
pelo consumidor gaucho na categoria
Moveis. E, de quebra, a Italinea, que
pertence ao grupo, também foi a
mais lembrada na estreia da categoria
Moveis Planejados.

O resultado nao surpreende. A
octogendria empresa de Bento Gon-
calves renova constantemente seu
portfélio de produtos, buscando
sempre a renovagao como um norte
de suas estratégias comerciais — e de
marketing, é claro. Tanto é assim que
estd preparando varios lancamentos
para este ano: serdo novos padrées de
revestimentos lisos e amadeirados em
chapas, modelos de portas estilo pro-
vencal e linhas de portas em aluminio
e vidro. Para o diretor comercial Nereu
Conzatti, sao varios os fatores que
contribuem para que a empresa seja
a mais lembrada. Um deles é a longe-
vidade acumulada ao longo de tantos
anos. “Também existe uma cultura
forte de respeitar e valorizar pessoas —
sejam funcionarios ou clientes —, e de
apresentar qualidade em produtos e
principalmente em servicos. Todas as
pessoas envolvidas no contato com o
cliente sao exaustivamente treinadas’,
garante Conzatti.

TODESCHINI KAPPESBERG  ITALINEA

201

181 18,3

17,2
15,8 168

15

14,9
10~
5
0 1 1 1

2015 2016 2017 2018 2019

MOVEIS

TOTAL (%)

TODESCHINI
KAPPESBERG
ITALINEA
CARRARO

DELL ANNO
Qutros: 18,7%

| 89| 138 11
20

NS/NR: 16,6%

Destacam-se: D’Linea (2,8%), Herval (2,2%), Castor (1,8%) e De Gramado (1,5%)

MOVEIS PLANEJADOS

ITALINEA 11,9 - -

TODESCHINI 10,1 - -

FLORENCE 6,4 - }

D'LINEA 3,5 - ;
Qutros: 15,0% NS/NR:53,1%

Destacam-se: Bartzen (2,8%), Ditdlia (1,5%), Bartz (1,4%) e Goldsztein (1,3%)
(-) a categoria ndo foi pesquisada em 2017 e 2018

TALHERES
TRAMONTINA 96,1 94,8 934
BRINOX 0,6 0,6 0,4

Outros: 1,1% NS/NR: 2,2%
Destacam-se: Mundial (0,4%) e Hercules (0,3%)

FERRAMENTAS
TRAMONTINA
FERRAMENTAS GERAIS

NS/NR: 16,3%

51,2
16,3

543 49,8
11,3 9,3

QOutros: 16,2%

CLASSE SOCIAL (%)
A/B C D/E
194 18,1

150 150
1421121 17,1
94 88 6,5

7,5

8,0

88 124
12,7 8,1
66 55
46 34
97,1 958
00 10
53,5 499
16,7 17,5

4,8

6,2
71
7,5
2,3

95,9
0,0

53,9
14,8

AREA (%)
METROP. INTERIOR
20,3 23,8
19,8 11,4
17,3 78
6,4 9,9

7,0

8,1
15,5
4,1
2,1

93,6
0,8

59,5
7,7

8,1

124
55
7,5
4,5

97,6
0,6

51,6
22,2

Destacam-se: Gedore (4,2%), Mundial (2,5%), Bosch (1,6%), Philips (1,4%), Black & Decker (1,1%), Stihl e Makita (ambos com 1,0%)

TINTAS

RENNER 47,2 493

SUVINIL 26,3 | 233

CORAL 174 194 174
Outros: 4,3% NS/NR:4,8%

18,7 16,5

48,3 49,2 | 450 | 449
255 |20,8 284 283

19,7

49,6
22,9
19,4

Destacam-se: Killing (0,7%), Sulcolor e Lukscolor (ambas com 0,6%), Sherwin-Williams, Color e Charrua (todas com 0,4%)

GARRAFA TERMICA

TERMOLAR 27,3 - 483

TRAMONTINA 21,2 - 2,5

INVICTA 13,5 -1 17,6

ALADDIN 6,8 - 1,7

BRINOX 4,1 - *
Outros: 6,5% NS/NR: 20,6%

Destacam-se: Mundial (1,8%), Mor (1,5%) e Sanremo (1,2%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 (*) Marca ndo citada em 2017

294 306
24,3 1 19,1
6,6 12,5
52| 6,1
41| 3,8

241
16,1
21,1
6,4
4,7

33,9
9,2
12,8
7,1
41

46,3
28,9
14,7

22,8
32,1
13,3
5,2
4,0
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AUTOMOVEL NACIONAL TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
2019 20 /A A/B C D/E METROP. INTERIOR 111 11
GOL [ 16,1 | 181 165 162 | 157 = 237 O “QUERIDINHO
FIAT (KR 132 132 109 | 169 | 11,1 DOS GAUCHOS
FORD 23 104 131 130 | 70 9,1 Passa ano, entra ano e o Top of

VOLKSWAGEN B o s 52| 60 112 Mind evidencia uma das paixdes

PALIO m 47 68 116 19 121 dos brasileiros — e dos gatchos em
particular. O Gol segue encabecando
FOX 6,7 3,5 2,3 i . , q 2
a categoria Automovel Nacional. Ha
Outros: 33,7% NS/NR: 1,1% .
Destacam-se: Uno (4,8%), Mobi (4,4%), Renault (3,5%), HB20 (3,3%), Toyota (2,8%) e Fusca (2,4%) motivos de sobra para que o carro da
Volkswagen siga atraindo clientes no
Rio Grande do Sul. A marca alema foi a
que obteve maior crescimento no ano

6,3

9,2

94

4,5

ARROZ passado, com 2,3 pontos percentuais a
TIO JOAO 23,9 348 309 |216 224 21,8 | 23,1 24,8 mais que em 2017, chegando a cerca
NAMORADO 155 19,8 105 |12,8 180 | 189 | 181 | 132 de 15% do mercado. “O ano de 2018
PRATO FINO 121 93| 66137 121 110 | 133 | 111 i) €2 & ehislERIEe G Esiiatle
da Nova Volkswagen com a maior
BLUE VILLE 89 154 131 11,8 83 8,2 6,0 11,2 . A=Al
ofensiva de produtos da nossa historia’,
CAMIL 86 09 20| 91 89| 74| 77 9,3 comemora Pablo Di Si, presidente e
NOBRE 6,1 1,9 *| 51| 55 80 54 6,6 CEO da Volkswagen América Latina.
Outros: 246% NS/NR0.3% Em 2018, as vendas aumentaram 35%
Destacam-se: Biju (5,3%), Fritz&Frida (5,0%), Uncle Bens (2,1%), Gringo (1,9%), Solito e Qualitd (ambos com 1,3%) (*) Marca ndo citda em 2017 em relagéo a2017, Chegando a366.911
unidades. O Gol, que passou a contar
com transmissao automatica no ano
- passado, liderou as vendas da marca
FEIJAO no pais, com 77.622 unidades. O Gol
NAMORADO 21,5 24,1 - 1296 209 20,1 | 2622 23,0 também é o modelo mais exportado,
CAMIL 20,6 19,1 - 1235 199 158 | 202 18,2 com 35.620 unidades embarcadas.
BLUE VILLE 163 59 - 1158 155 205 | 161 @ 14,1 Se 0 modelo ja faz sucesso nas
pistas — e na memdria dos gauchos -,
BIJU 14,7 74 - 1145 150 151 14,5 15,2 . .
tem tudo para repetir o feito no mun-
Outros: 14,3% NS/NR: 12,6% g
Destacam-se: Fritz&Frida (4,4%), Tio Jodo (2,9%), Yoki (1,2%), Carioca e Carrefour (ambos com 0,7%) do virtual. Neste ano, a VOIkswagen
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017 promete expandir sua atuagao nas con-

cessionarias digitais, que iniciaram fase
piloto em dezembro. O novo conceito
de venda de carros, com tela touch,
Oculos de realidade virtual e tablet foi

DOCE DE LEITE

MU-MU 54,1 52,1 48,7 |554| 519 623 50,1 53,3 implementado em 30 lojas na América
PIA 248 222 | 11,7 | 234 265 170 | 27,0 26,6 Latina neste primeiro trimestre. Nesse
Outros: 20,9% NS/NR:0,2% novo formato, serd possivel haver con-

Destacam-se: Nestlé (3,7), ltambé (3,4%), Conaprole (2,1%), Moga (1,8%), Italac e Piracanjuba (ambos com 1,6%),
Frimesa (1,3%) e Lapataia (1,2%)

cessionarias digitalizadas, flexiveis e en-
xutas, a partir de 90 metros quadrados.

CAFE

MELITTA 44,8 41,2 36,6 | 36,4 452 480 | 435 37,9

NESCAFE 20,3 22,6 204 | 221|199 22,7 | 28,0 22,2

BOM JESUS 133 143 10,5 13,2 144 | 109 3,6 21,1

3 CORAGOES 11,5 6,4 6,6 | 151 11,5 89 | 147 9,0
Outros: 9,7% NS/NR: 0,4%

Destacam-se: Iguagi (4,1%), Caboclo (2,3%), Pelé e Tradi¢cdo (ambos com 0,8%)
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TECNOLOGIA
AJUDA, MAS
NAO E TUDO

Com o crescimento do agrone-
gocio brasileiro, somado a veloci-
dade da renovacéo tecnoldgica, os
fabricantes de maquinas agricolas
precisam cada vez mais apresentar
produtos que realmente chamem
a atencao do produtor rural. Afinal,
as marcas que disputam a memoria
nesse campo sao muitas. Isso se
comprova no acirramento da ca-
tegoria Maquina Agricola no Top:
apenas 1,2 ponto percentual separa
a Massey da John Deere. A empresa
do Grupo AGCO tem apostado na
diversificacdo de seus produtos para
ter mais um diferencial frente as
concorrentes. “A Massey Ferguson
teve de ir além do desenvolvimento
de tecnologia de ponta. E, com isso,
conquistamos a fidelidade dos agri-
cultores”, justifica Eduardo Nunes,
diretor de vendas da grife agricola.

O aprimoramento da tecno-
logia é essencial, neste cenario,
e um exemplo desta busca foi o
lancamento do novo pulverizador,
o MF 93330, na Expodireto Cotrijal,
em Nao-Me-Toque, em margo. O
consumo do motor chega a ser 50%
menor em relagdo aos demais equi-
pamentos da categoria. “Oferecer
condigOes especiais e solugdes que
facilitem a vida no campo faz com
que a Massey Ferguson reforce a
parceria que mantém com seus
clientes”, avalia Nunes.

MAQUINA AGRICOLA TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

2019 2018 PVl A/B C D/E
MASSEY FERGUSON 234 216 26,1
JOHN DEERE (EXR 262 218 224
AGRALE X 121 101 80
VALMET Skl 53 81 97

Outros: 18,4% NS/NR: 20,1%

Destacam-se: AGCO (4,3%), Valtra (3,6%), Randon (2,7%) e Stihl (2,0%) (*) Marca ndo citada em 2018

CAMINHAO

MERCEDES-BENZ 30,6 32,1 31,1 |353 284 33,1
SCANIA 149 160 148 |170/19,1 | 154
VOLVO 141 141 126 | 94135 | 123
IVECO 11,8 8,3 1,6 1130 11,3 124
FORD 63 10,1 | 11,7 | 55 6,0 4,4
AGRALE 54 4,3 04 | 71 56 3,7

Qutros: 8,9% NS/NR: 8,0%

Destacam-se: Guerra (4,3%), Cargo (2,3%), Volkswagen e Volari (ambos com 0,8%)

CIMENTO

VOTORAN 36,1 336 376|384 386 | 36,5
VOTORANTIM 21,3 20,1 188 | 124 20,1 | 23,7
Outros: 5,3% NS/NR: 37,3%

Destacam-se: Cimbage (2,8%), Cimpor (1,1%), Caué (ambos com 0,4%), Nassau e Arcor (ambos com 0,3%)

QUELJO

SANTA CLARA 33,1 36,1 344 |244 345 376

SADIA 122 11,0 76 1162 13,5 6,4

SEARA 9,3 1,6 08| 94 88 102

SANTA ROSA 7,6 4,1 351104 68 7,0

LANGUIRU 2,5 1,0 08 | 14 22 4,4
Outros: 10,2% NS/NR: 25,1%

Destacam-se: Frimesa (1,7%), Elegé (1,6%), Polenguinho (1,1%) e Aurora (0,7%)

LEITE

ELEGE 29,7 332 309 [30,0 293 315

PIA 243 209 | 16,3 | 22,0 22,3 25,2

SANTA CLARA 108 11,3 93 11,0 12,0 121

DALIA 9,0 94 103 | 95| 83 9,7

PARMALAT 7,2 6,3 54 45 78 74
Outros: 18,2% NS/NR:0,8%

Destacam-se: Languiru (5,6%), Ninho (3,3%), Molico (2,1%), Piracanjuba (1,9%) e Longa Vida (1,8%)

AREA (%)
METROP. INTERIOR

17,8
18,6
15,8
7,3

33,5
19,0
12,7
10,1
5,6
5,4

31,2
21,4

34,4
10,1
11,7
33
13

26,3
21,9
10,1
10,8

8,3

25,9
23,3
15,5
0,7

30,2
20,4
7,2
11,3
6,9
51

41,1
20,4

36,6
124
73
9,1
3,6

32,2
29,4
8,3
7,6
6,3
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SAPATO FEMININO

TOTAL (%)

VIA MARTE IEEEN 04 138 172 | 107
AZALEIA 142145 | 78 | 140
PICCADILLY 80 125 89 | 78
USAFLEX 105 77| 89
BEIRA-RIO 0 72 96| 64

MOLECA 9.2 6,1 71 56 55 58

Outros: 28,3% NS/NR: 13,5%

sua empresa conectada

CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B C D/E METROP. INTERIOR

[ VIAMARTE AZALEIA PICCADILLY USAFLEX
200
16,3
10,3 15k
13,9
9,7 10+
9,1
5
538
0 1
2015 2016 2017 2018 2019

Destacam-se: Dakota (4,9%), Via Uno (4,2%), Arezzo (3,9%), Melissa (2,1%), Schutz (2,0%), Botero (1,8%), Ipanema (1,4%) e Vizzano (1,0%)

SAPATO MASCULINO

PEGADA 37,7 399 363 1399 395 351 354

FERRACINI 17,2 158 | 18,1 | 157 156 | 17,4 | 17,8

NIKE 8,3 59 4,1 711 63 106 8,1
Outros: 27,3% NS/NR: 9,5%

Destacam-se: Democrata (6,5%), West Coast (3,9%), Kildare (3,3%), Freeway e Samello (ambos com 2,0%) e Mundial (1,7%)

RACOES DE CACHORROS E GATOS

PEDIGREE 27,3 339 - 1320 274 358 | 248

DOG CHOW 18,7 1 191 -|1161 17,2 16,7 | 16,3

PREMIER 16,5 6,6 - 11,7 180 157 | 114

GOLDEN 9,2 34 - 110,7 104 6,7 | 13,5
Outros: 22,6% NS/NR:5,7%

Destacam-se: Whiskas (5,4%), Three Dogs (3,3%), Premium (2,5%), Friskies (2,3%), Hill's (1,5%), Royal Canin (1,3%) e Foster (1,2%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017

CHOCOLATE

NESTLE 45,3 41,0 384 452 449 477 | 436

LACTA 209 258 198 |236 20,7 196 | 30,1

NEUGEBAUER 140 10,7 88 1104 13,1 171 10,3
Outros: 17,8% NS/NR:2,0%

Destacam-se: Cacau Show (4,5%), Garoto (3,7%), Arcor (2,7%), Snickers (1,3%), MM's (1,2%), Florybal e Brasil Cacau (ambos com 0,8%)

CELULAR

SAMSUNG 48,2 506 | 502 |482 480 | 482 | 51,3
MOTOROLA 191 21,1 (122 | 83 21,4 194 | 21,9
IPHONE 168 04 | 13257 138 184 | 135
SONY 54 07 21| 41 60 60| 36
Outros: 9,4% NS/NR: 1,1%

Destacam-se: Apple (2,0%), Asus (1,7%), LG e Galaxy (ambos com 1,6%), Huawei (1,3%) e Alcatel (0,4%)

COMPUTADOR

DELL 22,6 186 165 186 23,8 290 | 27,2

SAMSUNG 188 13,8 13,3 |234 189 157 | 197

POSITIVO 153 16,6 | 12,3 | 10,3 150 157 | 14,5

LG 143 106 122 | 93 13,1 | 13,7 | 21,6
Outros: 27,5% NS/NR: 1,5%

Destacam-se: Acer (6,5%), Lenovo (5,5%), HP (5,0%), Apple (2,3%) e Intel (1,8%)

40,1
21,7
2,8

36,1
22,7
12,1

6,3

46,6
14,0
16,6

42,9
18,9
19,7

7,3

23,8
13,6
16,0

8,5
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BUSCA PELA
PERFEICAO

A Via Marte, tradicional fabricante
de calcados de Nova Hartz, no Vale do
Cai,vem investindo na melhoria de seus
processos industriais, especialmente na
entrega de sua producdo aos reven-
dedores e clientes. Especializada em
botas, ténis e coturnos, a companhia
tem estudado a fundo novos processos
para melhorar a experiéncia de seus
clientes. A empresa vem trabalhando
para atingir uma otimizacéo logistica
através das metodologias do Sistema
de Operacdes Logisticas Automatiza-
das (Sola), que consiste em integrar
e informatizar a cadeia de producéo.
Adequando as quatro fabricas que
possui no estado — trés em Nova Hartz
e uma em Sapiranga — ao sistema, a
empresa consegue economizar meio
bilhdo de reais por ano. Com isso, a
mercadoria pode serrastreada e o risco
de erro diminui na entrega final as 16
mil lojas atendidas pela marca. A busca
pela exceléncia em todos os pontos da
cadeia estd dando frutos. Na categoria
Sapato Feminino, a Via Marte ultra-
passou a Azaleia como a marca mais
lembrada pelos gatichos.E mesmo com
o encolhimento do polo cal¢adista no
Rio Grande do Sul, a companhia segue
como uma das grandes fabricantess.
Hoje emprega 2,5 mil pessoas e produz
7 milhdes de pares porano. Um nimero
expressivo para um setor que sofre
diretamente com a recessdo brasileira e
seusimpactos sobre o poder aquisitivo
dos consumidores.

27
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PRODUTOS

 \UNIAQ) '

O DOCE SABOR
DA LIDERANCA

Como agregar valor a uma marca
quase centendria, conhecida por gera-
¢oes de brasileiros e, a0 mesmo tempo,
manter-se como referéncia para o
consumidor que exige produtos menos
processados? Prestes a completar 100
anos de existéncia, esse é o desafio
que a Uniao, marca do grupo Camil,
vem encarando nos ultimos anos.
Lider de mercado no segmento de
acucar refinado, com 33,2% de share, o
Acucar Unido trabalha para nao depen-
der somente dos derivados da cana,
carro-chefe da empresa. No final do
ano passado, a industria alimenticia
brasileira assinou um acordo com o
Ministério da Saude que prevé aretira-
da de 144 mil toneladas de agticar em
seus alimentos até 2022. Mirando na
diversificacdo de seu mix para nao ficar
atrelada apenas ao refino de agucar, a
Unido lancou em maio deste ano trés
linhas de mistura para bolo, com dez
sabores, que vao da banana ao pao de
mel. Atenta as mudancas do paladar
do mercado, que demanda alimentos
menos processados, a Unido ampliou
seu portfélio com o lancamento de
seu acucar mascavo. Contudo, a gran-
de base para crescer segue sendo a
relevancia da grife no imaginario do
consumidor.“Sabemos que o mercado
estaficando cada vez mais competitivo,
principalmente com a crise econémica,
mas seguimos trabalhando com aforca
damarca’; assinala VivianaTeran, geren-
te de marketing da Unido, a marca que
saboreia a lideranca de sua categoria
no Top of Mind.

ACUCAR

2019

UNIAO
CARAVELAS
CRISTAL
GUARANI

Outros: 7,1% NS/NR: 3,6%

TOTAL (%)

2018 , 2017 VG @
58,0 57,8

253 233
38| 59

Destacam-se: Certano (1,5%), Solito (1,0%), Da Barra (0,7%), Caiobd e Mascavo (0,5%)

(-) A categoria néo foi pesquisada em 2017 e 2018

FARINHA DE TRIGO

ORQUIDEA 18,3

NORDESTE 13,2

VENERANDA 10,9

DONA BENTA 6,7

PANFACIL 5,0

BUNGE 4,7
Outros: 16,2% NS/NR: 25,0%

16,7 - 1175 171
13,7 -1 90 14,0
11,7 - 1110 120
14,6 -1 70 73
54 -| 50 57
2,8 -1 52 35

Destacam-se: Fritz&Frida (4,5%), Mona (3,9%), Sol (2,5%) e Renata (0,8%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017

BOLACHA/BISCOITO
ISABELA 33,2
TRAKINAS 16,5
BAUDUCCO 14,1
ZEZE 6,7
PARATI 53
NESTLE 5,1
Outros: 18,0% NS/NR: 1,1%

34,7 32,8 1284 31,4
153 14,2 | 124 | 16,1
7,6 51 113,7 152
16,6 14,1 4,7 83
54 69 | 81 54
4,3 28 | 42| 55

Destacam-se: Orquidea (4,1%), Club Social (2,7%), Nesfit (2,3%) e Passatempo (1,9%)

MASSAS
ISABELA 52,5
ORQUIDEA 17,2

Outros: 27,4% NS/NR: 2,9%

48,7 483 | 46,5 52,2
157 | 13,6 | 183 17,6

CLASSE SOCIAL (%)

D/E
51,5

28,0
6,5
2,4

26,7
22,1
9,2
5,0
34
5,0

35,9
16,3
20,7
4,1
33
4,8

574
15,4

Destacam-se: Coroa (8,0%), Corrieri (6,5%), Parati (3,9%), Nissin Miojo (1,9%), Adria (1,2%) e Barilla (0,8%)

PAO
NUTRELLA 28,3
SEVEN BOYS 19,1

Outros: 44,5% NS/NR: 8,1%

24,0 | 255|305 294
17,0 | 23,0 1183 193

Destacam-se: Pullman (12,2%), Farias (9,6%), Vital (6,1%), Super Pan (4,2%) e Mallet (3,4%)

PERFUME

O BOTICARIO 43,1
NATURA 23,9
AVON 11,2

Outros: 15,9% NS/NR: 5,9%

40,0 41,8 | 46,1 43,7
22,8 198 |21,0 229
159 131 55| 75

32,1
21,0

27,2
23,8
25,1

Destacam-se: Jequiti (2,7%), Kaiak (1,6%), Hinode (1,4%), Mary Kay (1,3%), Florata (1,1%) e Carolina Herrera (1,0%)

AREA (%)
METROP. INTERIOR

65,5
19,5

4,5
0,0

17,4
9,7
14,1
74
7,7
74

40,0
15,3
10,2
4,1
6,0
53

59,9
16,2

27,2
21,4

46,4
19,9
12,0

57,2
20,6
6,6
4,2

23,3
19,6
13,3
6,1
2,8
2,6

30,3
15,4
16,8
8,7
4,8
4,9

448
20,7

31,0
18,4

39,8
204
11,2
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Rostos carimbados
na memoria

Comunica¢ao com jeito gaucho é a estratégia da RBS para se manter na
lideranca - mesmo em tempos de midia on demand

vertiginoso crescimento da audiéncia

em plataformas de streaming, como

Netflix e YouTube, parece nao inibir
a RBS TV. Ao contrério: a empresa entende
que este é 0 momento para se reposicionar
e robustecer os lagos com o publico regional.
“Nesse contexto, ganha relevancia o papel da
TV aberta como ligagdo com as comunidades
locais através do jornalismo, esporte e pro-
ducéo ao vivo”, justifica Claudio Toigo, CEO
do Grupo. Com isso, o matinal Bom Dia Rio
Grande ganhou mais 30 minutos de duragao
em janeiro, medida que permitiu alcangar
cerca de 30 mil novos telespectadores a mais
em comparagao com o trimestre anterior na
Grande Porto Alegre. Ja o Jornal do Almogo,
lider na pesquisa Top of Mind na categoria
Programa Local de TV, contou com o acrésci-
mo de 15 minutos. E o RBS Noticias se manteve
como o programa local mais assistido da RBS,
alcancando 630 mil telespectadores pordiana
Grande Porto Alegre.

Mas com o mundo digital no encalco dos
meios de comunicacdo tradicionais, foi a vez
de replicar a estratégia de personalizagao
regional nas outras plataformas do grupo.
Com o objetivo de profissionalizar a entrega
da RBS em agdes envolvendo a participagao
de comunicadores da empresa em agoes
publicitarias, o RBS Vozes foi lancado em
agosto de 2018 e ja conta com mais de 40
estrelas da casa. Agora, o projeto ampliara as
oportunidades de negdcio e somara forgas
com um hub deinfluenciadores externos, com
60 personalidades gauchas. Outra novidade
sdo os podcasts E Eu com o Mundo?, A Histéria
dos Gre-Nais, e o video Duelo de Técnicos,
conteudos que tratam de politica, histoéria,
sociedade e esporte. Nisso, o jornal também
ndo ficou paratras. Em relagdo ao ano anterior,
houve um crescimento de 43% no nimero de
assinantes no meio digital. Apenas em marco,
GauchaZH registrou 83,7 milhdes de visualiza-
¢oes nas paginas do site e dos aplicativos GZH,

PESQUISA:

Engaije Pesquisas

reforcar a
arca com o

Ublico gaucho

ColoradoeTricolor. Ealcangoua marcade 18,4
milhdes de usudrios, 0 maior nimero desde a
criacdo da plataforma, em setembro de 2017.
Na disputa pela memdria dos gauichos, a RBS
segue comandando a a maioria das categorias
(veja tabelas a seguir). A RBS so fica atras em
Comunicador Local de TV, com a estreia de
Alexandre Mota na ponta, e Comunicadorde
Radio, que contou com mais uma vitéria de
Sérgio Zambiasi, da Radio Caicara, da Pampa.
A forca dos comunicadores populares fez a
gigante da comunicagao se mexer e langar no
ano passado a Radio 92 FM, um veiculo com
hits do sertanejo e do pagode - e forte pre-
senca nas redes sociais. No campo de batalhas
pela audiéncia, o trabalho é forte o bastante
para nao abrir margem para a concorréncia.
Em abiril, o grupo anunciou seu novo posicio-
namento de marca, com o conceito A Gente
Vive JJunto que trazuma nova identidade visual
e imagens que buscam retratar a conexdo da
empresa com o publico.
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MARTHA MEDEIROS DAVID COIMBRA
FABRICIO CARPINEJAR

PAULO SANT’ANNA
301 ULO S

151

2015 2016 2017

INTERESSES
UNIVERSAIS

“Saotemas que todos tém interesse
neste universo!” E assim que Martha
Medeiros justifica a popularidade das
suas cronicas. Essa é a sua segunda
vitéria na categoria, anteriormente co-
mandada por Paulo Sant’Ana em uma
série de 27 anos invictos. O resultado,
porém, aponta que a margem entre
Martha e David Coimbra ficaa cadaano
mais estreita (veja grdfico acimay), gracas
aexposicao diaria dele, principalmente
na Radio Gaucha, além de Zero Hora.
Mesmo tendo sua atuacgdo ligada
prioritariamente ao meio impresso —
seja pelas colunas, seja pelos livros —, a
escritora tem lugar cativo na meméria
dos gauchos. Suas palavras ganham
as paginas de ZH ha exatos 25 anos.
“E tempo suficiente para gerar fideli-
zagao. Acho também que meu texto é
direto, de facil compreensao, e abordo
assuntos variados que envolvem as
relacdes humanas’, assinala. Dos seus
mais de 2 mil textos, as polémicas sobre
politica e religido sdo as mais explosivas.
Exemplo disso € a coluna Se Deus fosse
consultado, em que Martha discorreu
sobre alaicidade do Estado. Além deste
texto, ela destaca a popularidade das
cronicas Morrer de Causa Natural, sobre
a violéncia que nos cerca, O mais perto
que cheguei do céu, sobre o show de
Caetano Veloso com os filhos, e Perder
aVida, onde especulou sobre o sentido
da existéncia. Com mais de 20 obras pu-
blicadas, O melhor de Martha Medeiros
chegou as livrarias em abril.

2019

COLUNISTA DE JORNAL TOTAL (%)

2019
MARTHA MEDEIROS

DAVID COIMBRA
FABRICIO CARPINEJAR

Outros: 40,9%

CLASSE SOCIAL (%) AREA (%)
A/B C D/E METROP. INTERIOR
62| 86 104 | 21,3 1.5
4,2 10,1 7,8 7,5 9,3

7,5

7,8

9,6

34

12,0

Destacam-se: Lasier Martins (7,4%), Guerrinha (5,5%), Luis Fernando Verissimo (4,1%), Paulo Sant’Ana (2,6%), Tulio Millman (2,5%),

Paulo Brito (2,3%) e Luciano Potter (2,2%)

JORNAL

ZERO HORA 36,5 33,1 | 296
DIARIO GAUCHO 24,1 158 13,8
PIONEIRO 94 62 55

Qutros: 28,7% NS/NR: 1,3%

455 344 | 225 | 386 24,0
23,0263 | 31,9 | 317 8,0
75 89| 124 5,1 28,4

Destacam-se: Correio do Povo (4,6%), Didrio de Santa Maria (3,4%), Didrio Popular (2,3%), NH (2,2%), A Tribuna (2,0%), Metro (1,8%),

Didrio Serrano, Gazeta e Folha de S. Paulo (todos com 1,5%)

EMISSORA DE RADIO DE NOTICIAS

GAUCHA 32,5 348 | 296
GUAIBA 138 12,7 @ 55
FARROUPILHA 60 96 42

Outros: 34,0% NS/NR: 13,7%

46,5319 245 | 36,8 29,3
120 128 205 | 21,7 9,2
40 83 74 8,1 4,4

Destacam-se: Gazeta (4,7%), Viva (3,6%), Lider (2,9%), BandNews (2,7%), Noroeste (2,5%), Osério e Medianeira (ambas com 2,3%)

e Independente (2,0%)

EMISSORA DE RADIO DE MUSICA

ATLANTIDA 20,3 258 | 17,5
ALEGRIA 10,1 10,7 @ 48
MIX 88| 87 | 15

Qutros: 56,4% NS/NR: 4,4%

19,2 209 215 | 249 17,1
13,7 109 6,7 9,2 16,8
90| 87 84 8,4 59

Destacam-se: 104 (6,1%), Eldorado (4,3%), Jovem Pan (4,2%), Pop Rock e Gaticha (ambas com 4,0%), Lider (3,8%), [panema (3,6%),
Itapema (3,4%), Continental (2,6%), Cidade (2,4%), Caicara e Didrio da Manhd (ambas com 2,3%) e Farroupilha (2,2%)

(-) Marca néo citada em 2018

COMUNICADORA DE RADIO

RODAIKA DAUDT 14,5 - -
CRIS SILVA 8,7 - -
MARI ARAUJO 4,6 - -

Outros: 14,0% NS/NR: 58,2%

195 148 | 131 18,2 16,8
99 87 83 | 124 59
40 44 54 6,8 29

Destacam-se: Eduarda Streb (2,7%), Aline Ellwanger, Paula Cardoso e Shana Miiller (todas com 0,8%), Simone Cabral, Kelly Matos, Juju
Massena e Katia Suman (todas com 0,6%), Fernanda Zaffari e Carla Fachim (ambas com 0,5%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

COMUNICADOR DE RADIO

SERGIO ZAMBIASI 71 - -
PEDRO ERNESTO DENARDIN 5,6 - -
LUCIANO POTTER 43 - -

Outros: 33,6% NS/NR: 49,4%

9,1 71 6,1 7,6 9,7
56 58 30 3,9 6,7
51 50| 23 4,3 43

Destacam-se: Gugu/Silvio Streit (4,0%), Alexandre Fetter (3,4%), Mauricio Saraiva (3,2%), JG (3,0%), Paulinho das Quebradas (1,8%),

Sinval Paim, Egidio Carvalho e Jair Ribeiro (todos com 1,3%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017



PATROCINIO:

vogel

sua empresa conectada

COMUNICADOR LOCAL DETV AREA (%)

TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%)

D/E METROP. INTERIOR

AB  C
m-- 416 334 324 | 357 444

-- 2181193 171 | 172 | 126
ELOI ZORZETTO - 46 126 206 | 19,9 57
QOutros: 23,8% :9,8%

Destacam-se: Mauricio Saraiva (4,3%), William Bonner (3,8%), Lasier Martins (2,6%), Léo Saballa Jr. (1,8%), André Haar (1,3%),
Edieni Ferigollo (1,1%) e Celso Duarte (1,0%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

ALEXANDRE MOTA
PAULO BRITO

COMUNICADORA LOCALDETV

CRISTINA RANZOLIN 32,5 - - 1465 313 | 248 | 380 28,4
ALICE BASTOS NEVES 13,8 - - 90 128|205 | 309 09
CARLA FACHIM 6,0 - -1 40 60 74 8,1 44

Outros: 45,3% NS/NR: 2,4%

Destacam-se: Rodaika Daudt (4,7%), Daniela Ungaretti (3,6%), Regina Lima (2,9%), Kelly Costa (2,7%), Bruna Colossi (2,5%), Ménica
Fonseca e Simone Lazzari (ambas com 2,3%) e Giulia Perachi (2,0%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

EMISSORA DE TV/REDE DE TELEVISAO

RBS/GLOBO 72,1 748 | 659 |833 73,7 608 | 666 84,4

SBT 13,3 94 156 | 45 126 20,7 | 129 57

RECORD 8,1 8,5 93| 56| 81 97 | 173 0,7
Outros: 6,5% NS/NR: 0,0%

Destacam-se: Band (2,0%), Pampa/Rede TV (1,4%), Cultura e GloboNews (ambas com 0,6%), TVE, BandNews, TVCOM, MTV e
Multishow (todas com 0,3%)

TV POR ASSINATURA
NET 37,4 36,1 324 |41,5 371 324 | 385 354
SKY 30,7 358 415 |356|281 304 | 31,3 27,8

Qutros: 31,9% NS/NR: 0,0%
Destacam-se: Vivo (14,3%), GVT (8,1%), Claro (4,8%), Oi (2,3%) e Netflix (2,1%)

PROGRAMA LOCALDETV

JORNAL DO ALMOCO 56,9 532 459 |61,2 569 485 | 550 56,1

RBS NOTICIAS 153 13,1 | 153 [16,0 16,2 159 8,7 204

BALANCO GERAL 10,1 9,2 95| 60 104 168 | 16,1 9,2
Outros: 13,8% NS/NR: 3,9%

Destacam-se: Galpao Crioulo (8,5%), Globo Esporte (0,8%), Bom Dia Rio Grande (0,7%), RBS Esporte e Pampa Show (ambos
com 0,4%), Atualidades e Fdatima (ambos com 0,3%)

LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO
PEDRO ERNESTO DENARDIN 29,6 20,1

PAULO BRITO 189 18,1

Outros: 45,6% NS/NR: 5,9%
Destacam-se: Galvdo Bueno (15,6%), Mauricio Saraiva (6,9%), Britto Junior (4,3%), Luciano Périco (3,3%), Wianey Carlet (2,8%)
e Haroldo de Souza (2,6%)

186 |23,7 1295 324 | 353 33,1
11,3 1231197 13,7 | 11,2 17,8

PROGRAMA DE RADIO
PRETINHO BASICO 21,7 231 16,7 |255 234 159 | 174 24,8
SALA DE REDACAO 53 6,1 24| 55 50 57 74 3,7

Outros: 31,4% NS/NR: 41,6%
Destacam-se: Cafézinho e Rota Pop Rock (ambos com 4,8%), Td Vazando (3,8%), Gaticha Atualidade (3,6%), Contra Ataque (3,4%), Transito
Livre (2,6%) e A Voz do Brasil (0,8%)
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BALANCANDO
A AUDIENCIA

De segunda a sabado, Alexandre
Mota é quem dita a audiéncia na Re-
cord. Tradicional vice-lider de alcance
no estado, o Balango Geral RS desponta
entre os programas do horario — e ja
desbancou a RBS algumas vezes. Com
a estreia da categoria Comunicador
Local de TV, o publico mostrou que
Mota é quem balanca a audiéncia e
a memoria dos gauchos. Nove meses
se passaram desde a mudanga na ge-
réncia de Jornalismo da Record TV RS,
agora sob a batuta de Luiz Piratininga
- e é a esse fato que Mota associa a
crescente audiéncia. “Piratininga me
deu liberdade, com responsabilidade,
para inovar. A Record sempre me deu
liberdade para comentar sobre todos
os assuntos abordados diariamente,
buscar justica para o povo’, comenta
o apresentador. E é por dar “vez e voz
a0 povo’que o programa tem atingido
tanto o publico gaucho - e até os her-
manos argentinos e uruguaios, garante
ele. Diariamente, a equipe recebe cerca
de mil mensagens, via rede sociais e
WhatsApp. “A internet é uma mola
propulsora paraaTV’, define. Depois da
maratona didria, € com a familia que o
jornalista descansa —ainda que sejaum
hébito zapear pelos canais e conferir os
telejornais da concorréncia. Nos fins de
semana, € a vez de reunir a esposa, 0s
filhos de 17 e 15 anos, além do bebé
de seis meses, e assistir séries e filmes
de comédia na Netflix. “Pelo contato
diario e duro com a realidade, é bom
fugir disso e se divertir’, revela.

Engaije Pesquisas
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A formula das
grifes inesqueciveis

Longevidade, capacidade de adaptacao e circunstancias mercadologicas
favoraveis sao os ingredientes que unem as marcas invictas do Top of Mind

uais estratégias de branding unem

marcas tao distintas como a rede

de postos Ipiranga, os biscoitos e
massas Isabela e o jornal Zero Hora? Invictas
desde o inicio da pesquisa Top of Mind, em
1991, essas grifes conseguem permanecer
tanto tempo na mente dos consumidores
por uma soma de fatores.

O primeiro deles é a longevidade da
grife. Marcas que estdo no mercado ha
mais tempo contam com uma vantagem
indiscutivel: o consumidor ouve falar delas
desde que é crianga, quando ndo é sequer
um alvo do marketing. “Um outro fator im-
portante é a capacidade de adaptacgédo des-

“Pergunta la”: frequéncia
na midia e adaptacao ao
mercado sdo algumas das
armas dos Postos Ipiranga
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sas marcas as circunstancias do mercado,
bem como sua frequéncia na midia—ambas
vantagens decisivas para que a memoria
e a associacdo imediata entre categoria
e marca permaneca forte”, explica André
D’Angelo, colunista de AMANHA e titular
do blog Sr. Consumidor, no site da revista.
Um exemplo notdvel é o darede de postos
Ipiranga, bandeira que esta na ponta da
lingua das pessoas gragas a uma saborosa
campanha publicitaria em que para todo
tipo de pergunta a resposta é sempre a
mesma - “Pergunta |a no Posto Ipiranga”.
Se ndo bastasse a grande exposicao na
midia protagonizada pelo ator Antonio

Duarte de Almeida Junior, a marca foi
objeto de uma comparacao feita no auge
da campanha eleitoral para a presidéncia
da Republica em 2018. O entdo candidato
Jair Bolsonaro se referiu em diversos mo-
mentos a Paulo Guedes, o atual ministro da
Economia, como seu “Posto Ipiranga” em
temas econémicos. O apelido faz mencéo
a célebre campanha da rede do Grupo
Ultrapar, criada em 2011 pela agéncia de
publicidade franco-brasileira Talent Marcel.

A Ipiranga, fundada em 1937 em Uru-
guaiana, faz mais do que investir pesada-
mente em propaganda de massa. Também
procura se renovar constantemente. A




parceria entre a Ipiranga, a Rede (empresa
de meios de pagamento eletrénicos do
Itat Unibanco) e a Linx (especialista em
tecnologia para o varejo) revolucionou a
experiéncia de pagamento de combustiveis.
A nova versao Ipiranga On-line integrada
com a Automacao Linx, uma maquina de
cartdes sem fio compativel com todas as
bandeiras de débito e crédito do mercado,
é uma solucgdo inédita para o segmento,
criada para levar seguranca e integracdo a
gestdo de negodcios que possuem grande
volume didrio de movimentacdes. O sistema
é simples: o valor do abastecimento no dis-
play dabomba é enviado automaticamente
para a maquininha Ipiranga On-line, que
emitird o cupom fiscal na mesma hora. O
POS Ipiranga, integrado ao sistema Linx, ga-
rantira total transparéncia ao dono de posto.
Como essa operacdo serd toda realizada no
mesmo dispositivo, que detém tecnologia
de ponta, proporcionard mais rapidez
e eficiéncia. “Essa evolucao do Ipiranga
On-line é uma iniciativa que visa a ofere-
cer uma experiéncia mais agradavel, com
menos atrito. Pensamos na jornada de
compra do consumidor e acreditamos que
essa ferramenta trara ganho na agilidade e
conveniéncia para quem abastece em nossa
rede de postos”, destaca Jeronimo Santos,
diretor de desenvolvimento de negdcios e
marketing da Ipiranga.

O terceiro — e nao menos importante
- fator que determina a invencibilidade
das marcas é que a empresa encontre cir-
cunstancias mercadoldgicas favoraveis. Ou
seja, a inexisténcia de concorrentes fortes
o bastante para ameacar a capacidade de
associacao entre certas categorias e suas
marcas-referéncia. “Afinal, em varios casos,
ndo basta surgir um player desafiador.
Ele tem de ser hegemonico para quebrar
a associacao inicial, que é quase ‘natural’
para o consumidor”, atesta D’Angelo,
que também é professor da PUCRS e
ESPM-Sul. Sera que alguma grife desafiante
vai se atrever a tomar o lugar de marcas pra-
ticamente invenciveis? Mais uma pergunta
para se fazer no Posto Ipiranga.
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MARCA CATEGORIA VITORIAS
ATLANTIDA EMISSORA DE RADIO DE MUSICA* 29
COCA-COLA REFRIGERANTE 29
IPIRANGA REDE DE POSTOS DE GASOLINA** 29
ISABELA BISCOITO 29
ISABELA MASSAS 29
JORNAL DO ALMOCO PROGRAMA LOCAL DETV 29
RBSTV EMISSORA DETV 29
RENNER TINTAS 29
SERGIO ZAMBIASI COMUICADOR DE RADIO 29
ZERO HORA JORNAL 29
UNIMED PLANO DE SAUDE 26
MERCEDES-BENZ CAMIINHAO 24
GREMIO TIME DE FUTEBOL 23
RENNER REDE DE LOJAS DE ROUPAS** 23
GM MONTADORA 21
TIO JOAO ARROZ 21
TRAMONTINA TALHERES 21
PAQUETA REDE DE LOJAS DE CALCADOS** 20
VISA CARTAO DE CREDITO 20
LOJAS COLOMBO REDE DE LOJAS DE ELETRODOMESTICOS** | 19
SKOL CERVEJA 19
ELIANE PISOS E AZULEJOS 17
TERMOLAR GARRAFA TERMICA 17
VIVO OPERADORA DE TELEFONIA CELULAR 16
ELEGE LEITE 15
GERDAU GRANDE EMPRESA/MARCA DO RS 15
CORREIOS EMPRESA PUBLICA EFICIENTE 14
RBS EMPRESA QUE INVESTE EM CULTURA 14
TRAMONTINA FERRAMENTAS 14
BRADESCO SEGURADORA 13
NIKE TENIS 13
HONDA MOTOCICLETA 12
NESTLE CHOCOLATE 12
PEDRO ERNESTO DENARDIN LOCUTOR ESPORTIVO DE RADIO 12
CONSUL AR-CONDICIONADO 11
NATURA EMP. PREOCUPADA COM MEIO AMBIENTE | 11
PRETINHO BASICO BLOG 10
CAIXA ECONOMICA FEDERAL = CADERNETA DE POUPANCA 9
SANTA CLARA QUEIIO 9

As marcas invictas sdo aquelas que vencem em suas categorias hd pelos menos seis anos consecutivos
*Categoria passou a denominar-se Emissora de Rddio de Musica
**Categorias passaram a denominar-se Rede
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Tempo é dinheiro.

Muito dinheiro, alias

Bancos nascidos na era digital povoam a meméria dos altos

executivos enquanto as bandeiras tradicionais seguem

correndo a maratona das novas tecnologias

0s seus 29 anos de existéncia, o
N Top of Mind nédo apenas anteci-

pou tendéncias, como também
mostrou a evolucao do comportamento
de consumidores pela ética do advento
de determinados produtos e servicos.
Nesta edicao nao foi diferente. Desta
vez, o Top Executivo - pesquisa exclusi-
va onde sao entrevistados presidentes,
vice-presidentes e diretores das 100
maiores empresas do Rio Grande do Sul
— apresenta um embate entre os bancos
tradicionais e os digitais. Neste seleto
grupo pin¢ado do ranking 500 MAIORES
DO SUL, publicado por AMANHA com
0 apoio técnico da PwC, ha uma nova
categoria, Banco Digital, e nela quem

lidera é o Nubank, com um indice de
lembranca de 38%. Nesse item, 25% dos
CEOs afirmam que nao lembram uma
marca sequer. Em Banco de Atacado, o
nivel de amnésia sobe para 38%. Além
do mais, o Itau — grife que lidera a cate-
goria — tem 19% de lembranca, ou seja,
metade do que o Nubank conseguiu
no segmento digital (veja as tabelas nas
pdginas a seqguir).

Na opinido de Juliana Hendges,
diretora da Engaje Pesquisas, ha alguns
ingredientes que fomentam essa dis-
puta. Um deles é a chamada “disrup¢do
digital”, que torna transferéncias de
recursos e investimentos mais acessi-
veis, faceis e praticas. “O dobro do nivel

Nubank, lider na categoria
Banco Digital no Top
Executive: CEOs fisgados
pela praticidade dos@
servigos oferecidos

de lembranca dos bancos digitais tem
uma explicacdo: o tempo, ou melhor, a
falta dele. Os CEOs tém alta demanda
de producdo e lidar com tantas tarefas é
uma missao dificil. Por essa razdo, marcas
que cumprem esse papel disruptivo de
otimizar determinadas fun¢des por meio
de tecnologia levam vantagem com esse
publico”, atesta Juliana. “Além do mais,
os bancos digitais ndao s6 cumprem essa
tarefa com o servico de fato, mas sabem
comunicar muito bem todas essas qua-
lidades”, completa a diretora da Engaje.

Enfim, ndo sdo poucas as razdes que
explicam a disparada do Nubank na
mente do alto escaldo das companhias
gauchas. Uma delas é justamente o peso




econdmico: a marca se sagrou o terceiro
“Unicérnio” brasileiro — jargao usado no
Vale do Silicio, nos Estados Unidos, para
determinar startups que, por meio de
rodadas de investimentos, tenham sido
avaliadas em US$ 1 bilhao ou mais. O Nu-
bank é hoje a principal fintech da América
Latina. Em 2014, a empresa lancou seu
primeiro produto, um cartdo de crédito
sem anuidade que é gerenciado intei-
ramente por um aplicativo mével. Mais
de 20 milhdées de pessoas ja pediram o
cartdo e a empresa tem hoje 6 milhdes
de clientes.

A marca surgiu em um cenario em
que as pessoas insatisfeitas com servicos
financeiros convencionais sequer imagi-
navam que poderiam ter outra opcao. A
companhia se orgulha de reinventar a
experiéncia que se tinha até entdo com
os servicos oferecidos pelos bancos
tradicionais. A startup desenvolve toda
a tecnologia internamente. O objetivo é
criar recursos que garantam aos clientes
liberdade para, sozinhos, controlarem
suas financas - e caso precisem de
apoio, contem com um atendimento
pessoal que é realizado por uma equipe
que trabalha com bastante autonomia
para resolver as duvidas e eventuais
problemas.

Um dos exemplos dessa tecnologia
é a NuConta, a maior conta digital das
Américas e Europa, que foi liberada para
o mercado em junho do ano passado.Ela
atingiu em marco 4 milhdes de clientes.
Isso significa que, hoje, dois tercos da
base do Nubank tém uma NuConta. E
cerca de 1,4 milhdo de pessoas aderi-
ram a NuConta desde dezembro do ano
passado, quando foi langada a funcgédo
débito. Desde entao, 1 milhdo de pessoas
pediram acesso a nova funcionalidade -
destes, meio milhdo ja recebeu o convite
para usar a funcao débito. A NuConta foi
criada em outubro de 2017 como uma
conta digital sem taxa de manutencao
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e com rendimento automatico superior
a tradicional poupanca, rendendo 100%
do CDI com liquidez diaria. Com ela,
é possivel fazer transferéncias gratui-
tamente para qualquer banco, pagar
contas, boletos e a fatura do cartdo Nu-
bank, além de permitir a portabilidade
de salario.

Nos ultimos anos, a companhia tam-
bém fez grandes investimentos para
melhorar a experiéncia do cliente. O
Nubank utiliza design e data science, por
exemplo, para que os clientes possam
fazer toda a gestdo de seus gastos em
tempo real, ajustar seus limites, bloquear
e desbloquear seus cartdes, gerar bole-
tos, antecipar compras parceladas com
desconto, pagar contas e realizar trans-

v a 1230

R$ 1.000,00 I )
Quantas parcelas vocé
quer antecipar?

Desconto

R$29880  R$1230
& parcelas Desconto
e R$29880  R$10,40
R$ 2.000,00
Desconto

R$ 298,80

R$ 298,80

R$ 1.258,40

GERAR BOLETO

Movies Online
R$ 17,89
Us$ 5,00
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feréncias sem ter de entrar em contato
com o banco.

O aprecgo por inovacao fez com
que o Nubank fosse eleito pela revista
norte-americana Fast Company como
a empresa mais inovadora da América
Latina. Além disso, é a Unica latino-ame-
ricana a aparecer no ranking mundial das
50 Most Innovative Companies, ocupando
a 362 posicao. “Criamos o Nubank com a
meta de desafiar o mercado, empoderar
as pessoas e dar aos nossos clientes o
controle sobre suas financgas. E estamos
apenas no comeco desta jornada, pois
sabemos que um ha grande nimero de
brasileiros que ainda pode se beneficiar
com os servigos simples e inovadores
que oferecemos”, prevé David Vélez,

David Vélez, fundador
e CEO do Nubank:
marca nasceu com a
meta de empoderar
as pessoas
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fundador e CEO do Nubank. O avanco
dos bancos digitais esta obrigando as
organizagoes tradicionais a mudarem a
estratégia de atuacao para ndo perderem
mercado. “O Bradesco, por exemplo,
lancou o Next, seu banco digital sem
cobranca de tarifa para uso de cartdo
ou nas maquinas de autoatendimento
da rede 24 Horas”, recorda Juliana, da
Engaje Pesquisas.

Relacionamento muito préximo

A estratégia utilizada pelo Itat com
altos executivos é bastante diversificada.
O Itau Private Bank, por exemplo, tem
uma equipe especializada em estruturas
familiares e planejamento sucessorio.
Além dos servicos de aconselhamento,
o grupo desenvolve programas de trei-
namento para toda a familia dos clientes,
abordando ndo apenas temas de plane-
jamento sucessorio, como também edu-
cacdo financeira, produtos nos mercados
doméstico e internacional, tributacao e
filantropia, entre outros. A drea também

[tau bank. Proud pr
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realiza palestras sobre temas especificos
nas quais clientes tém a oportunidade de
trocar experiéncias entre suas familias
no campo sucessoério. Ja foram realiza-
dos, inclusive, foruns especificos com
filhos e netos de clientes para mapear
as expectativas das novas geragdes. Os
eventos sao realizados em vdrias cida-
des do Brasil. No ano passado, foram
140 eventos e palestras sobre mercado
financeiro - desses, mais de 30 na regiao
Sul, dos quais nove em Porto Alegre. O
Itad também costuma estar presente
em eventos mundiais frequentados por
empresarios. E o caso do torneio de ténis
Miami Open 2019, realizado em marco.
Desde 2015, banco é o patrocinador
principal do Masters 1000.

Os executivos do Itau Private Bank
sdo escalados para se envolver direta-
mente tanto no desenvolvimento como
na apresentacdo dos treinamentos e
palestras. A avaliagdo dos programas
considera o nivel de adesao dos clientes,
sua percepcao sobre as atividades e,

esenting sponsor-

também, o desejo que manifestem de
participar novamente - aspectos que
indicam o grau de fortalecimento da
marca junto aos altos escaldes das em-
presas. Além dos relatérios especificos
da carteira de investimentos de cada
cliente, o setor de Private Bank do Itau
envia semanalmente relatérios sobre
o mercado, perspectivas econdémicas,
detalhes sobre a estratégia do banco e
as recomendacgdes de investimento por
e-mail e pelo WhatsApp. Em momentos
especificos, quando é preciso maior
agilidade para contatar todos os interes-
sados, o banco proporciona conference
calls com especialistas.

O Itau Private Bank também vem
investindo em uma plataforma global
de investimentos com acesso aos pro-
dutos de mais de cem gestores do Brasil
e do mercado internacional, trazendo
recomendacdes de seus escritérios
do Brasil, Estados Unidos e Suica para
clientes e familiares. “Para assessoria de
investimentos de suas empresas, N0ssos
clientes contam com o atendimento do
banco de atacado do Itau que tem uma
oferta direcionada e com quem temos
uma atuacao muito préxima para ga-
rantir que nossos clientes tenham uma
experiéncia diferenciada em todo o seu
relacionamento com o banco”, afirma o
Itad Private Bank, em nota a AMANHA.

“O relacionamento com os clientes é
muito proximo e procuramos atendé-los
nos canais de sua preferéncia.” Alguns
clientes preferem reunides em seu
escritério ou no banco, mas segundo o
Itad ha uma busca crescente por canais
digitais como o WhatsApp, videocon-
feréncia e autoatendimento através
do aplicativo mobile e do Bankline.
Tendéncias naturais, considerando o
velho bordao de que tempo é dinheiro.
Com a novidade de que, na veloz era
digital, tempo tem sido sinénimo de
muito dinheiro.
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REQUINTE EM EXPANSAO

Ao completar 30 anos, a Rede Laghetto
foca sua estratégia na expansdo de suas
unidades pelo Brasil. Dentro das comemo-
ragoes, inclusive, estd previsto o lancamento
do segundo hotel na Zona Sul do Rio Grande
do Sul, em Pelotas. O empreendimento tera
a bandeira Vertice, voltada para o publico
corporativo e que procura unir business ao
lazer. O hotel ficara localizado em uma area
nobre da cidade, junto ao centenario estadio
Bocado Lobo. Esse modelo de hotel costuma
ter uma sala de convencbes, centro fitness,
piscina coberta e sauna. O Vertice Manhattan,
em Porto Alegre, também possui um restau-
rante préprio: o Lounge Casa Micheletto. Ao
meio-dia a casa funciona como buffet e, a noi-
te, as opgdes sao para happy hour e cardapio
ala carte. Olocal tenta unira culindria gaticha
com a técnica da cozinha francesa.

Os ultimos quatro hotéis inaugurados no
Estado - Laghetto Viverone Rio Grande, La-
ghetto Viverone Estacao, Laghetto Pelotas e
Laghetto Santana do Liviamento — somaram
um investimento total de RS 150 milhées. O
ritmo de expansao da empresa é acompa-
nhado de servicos pensados e executados

ocupagao
Rede Laghet

de acordo com o perfil dos clientes, o que
faz com que seu indice de ocupacdo fique
na média de 70%. Atualmente, a Laghetto
conta com 2.249 apartamentos em 17 em-
preendimentos no Rio Grande do Sul, em
Santa Catarina e no Rio de Janeiro. Além da
Vertice, existem outras trés bandeiras: Vivace,
Allegro e Stilo.

Para se conectar com os CEOs, a rede faz
visitas periédicas nas empresas e agéncias
corporativas, além de participar de eventos
para divulgacdo de seus servicos. Agdes de
relacionamento em datas especiais, como o
Dia da Mulher, da Secretaria ou do Agente,
por exemplo, séo comuns. A rede também
tem uma executiva de contas focada na
captacdo de eventos.

“Com a nossa expertise e o crescimento
do turismo doméstico, acreditamos que sera
possivel chegar em 22 hotéis até 2022" ante-
cipa Robson Martins, gerente de marketing
da Rede. Com tamanha exposicdo, o hotel
nascido no coracdo da Serra Gaucha conse-
guiu ultrapassar — por pouco — o Ibis e agora
lidera a categoria na pesquisa Top Executivo
(veja tabela acima).
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REDES DE HOTEIS EXECUTIVOS 2019 2018

LAGHETTO 21,0 (12,0
IBIS 19,0 | 26,0
SHERATON 10,0 | 11,0
INTERCITY 90| 80

NS/NR: 5,0%
ccor, Plaza Sdo Rafael e Master Hotéis

BANCO DIGITAL 2019 2018
NUBANK 38,0
ORIGINAL 16,0
NEXT 9,0
NEON 7,0

Outros: 5,0% NS/NR: 25,0%

Destacam-se: Inter e Agibank (ambos com 2,0%) e Pag (1%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

BANCO DE ATACADO 2019 2018
ITAU 19,0
BRADESCO 14,0
BANCO DO BRASIL 8,0
BANRISUL 7,0

Qutros: 14,0% NS/NR: 38,0%

Destacam-se: Caixa Econémica Federal (5%) e Santander,
Safra

PRIVATE BANKING
ITAU

SANTANDER
BRADESCO
BANCO DO BRASIL
BANRISUL

Outros: 4,0% NS/NR: 2,0%
Destacam-se: Caixa Econémica Federal (3,0%) e Safra (1,0%)

PREVIDENCIA PRIVADA
BRADESCO 21,0

2019 2018

BRASILPREV 18,0
ITAU 12,0
SANTANDER 5,0

Qutros: 28,0% NS/NR: 16,0%
Destacam-se: XP, Caixa Econémica Federal, Banco do Brasil
e lcatu (todos com 4,0%)

A categoria ndo foi pesquisada em 2018
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CARRO DE LUXO 2019 2018

MERCEDES 24,0 | 22,0
BMW 22,0 | 20,0
EVOQUE 11,0 =

PORSCHE 80| 70
FERRARI 70| 60

Outros: 27,0% NS/NR: 1,0%

Destacam-se: Range Rover e Jaguar (ambos com 4,0%),
Volvo, Civic, Land Rover, Journey, X1, Discovery e Cooper
(todos com 2,0%)

LOCADORA DE AUTOMOVEIS
LOCALIZA

UNIDAS

MOVIDA

RENT CARS

Outros: 13,0% NS/NR: 6,0%
Destacam-se: Hertz, Decolar, Phoenix, Car Booking e

MOVEIS DE ESCRITORIO
MARELLI
DELL ANNO

Outros: 28,0% NS/NR: 38,0%

Destacam-se: Todeschini (5,0%), Florense, Cadesul,
Tok&Stok e Cavaletti (todos com 3,0%,

DESTINO TURISTICO GAUCHO

GRAMADO 55,0

CANELA 9,0

VALE DOS VINHEDOS 7,0
Qutros: 26,0% NS/NR: 3,0%

Destacam-se: Caninon Itaimbezinho e Sdo Miguel das
Missées (ambos com 5,0%), Sdo Lourengo do Sul, Parque

2019

RESORT
COSTAO DO SANTINHO 22,0
CLUB MED 10,0
WYNDHAM 8,0

2019

Outros: 34,0% NS/NR: 26,0%
Destacam-se: Kenoa, Costa do Sauipe, Vila Galé, Salinas,
Tivoli e Txai (todos com 3,0%)

ofo adaem 2018

Um dos modelos Classe C
da Mercedes: marca foi-a.gue =
- thais vendeu carros de luxo~ =
= eapea TR SSesaS
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ALEMAS EMPARELHADAS NA DIANTEIRA

H4 duas edigbes, as grifes alemas
Mercedes-Benz e BMW duelam na cate-
goria Marca de Luxo. Por uma pequena
vantagem de dois pontos percentuais, a
Mercedes venceu a rival em 2018 e repetiu
o feito neste ano. A disputa acirrada no
Top Executivo é praticamente um espelho
da atuacdo das multinacionais no Brasil.
Em marco, a BMW foi a montadora de luxo
que mais vendeu carros em todo o pais.
Foram 954 emplacamentos, ante os 883 da
Mercedes-Benz, de acordo com levanta-
mento da Federagdo Nacional da Distribui-
¢do de Veiculos Automotores (Fenabrave).
No acumulado do ano, no entanto, as posi-
¢oes deinvertem. A Mercedes somou 2.549
unidades comercializadas e a BMW, 2.456.

Em 2018, mais de 23 mil unidades de
veiculos de luxo zero-quildmetro foram
financiados no pais. Além disso, em um le-
vantamento feito pela consultoria especia-
lizada KBB Brasil, a Mercedes também leva
vantagem sobre a BMW quando se mede
a depreciacao média do modelo com um
ano de uso. No ultimo estudo divulgado, os

seis automoveis da Mercedes apresentaram
uma desvalorizacdo média de 12,1%, en-
quanto os quatro modelos da concorrente
obtiveram depreciacdo média de 18,2%.

Uma estratégia adotada pelas duas
montadoras é oferecer aos clientes o maior
numero possivel de op¢des de novos vei-
culos. A BMW, por exemplo, anunciou que
deve lancar 20 modelos somente neste
ano. Hoje, o X1 e o Série 3 sao os mais co-
mercializados pela BMW. O modelo seda
acaba de receber nova geracdo, o que pode
aumentar o interesse pelo carro. A opgao
de entrada, 320i, ainda néo foi apresentada
nem na Europa. A expectativa é que chegue
ao Brasil apenas no final deste ano. O Classe
C, modelo premium mais vendido do pais
pela Mercedes, foi atualizado no fim do
ano passado. O GLA, também da Mercedes,
nao deverd mudar ao menos até dezembro.
Agora resta saber quais novidades trazidas
por uma e por outra marca vdo chamar a
atencdo dos executivos gauchos. O embate
entre as grifes alemas promete continuar
muito disputada.
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MISSAO: PROMOVER A COMPETIVIDADE

Atualmente, as micro e pequenas empre-
sas (MPEs) representam 98,5% do universo
de companhias gaulchas, geram quase meta-
de (48,6%) dos empregos formais e sao res-
ponsaveis por um terco (32,6%) do Produto
Interno Bruto (PIB) do Rio Grande do Sul. E
grande parte dessa engrenagem é movida
pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae). Nos ultimos
cinco anos, o braco gaucho da instituicao
ajudou a formar mais de 470 mil pequenos
negocios e 398 mil candidatos a empresarios,
ou seja, pessoas fisicas que procuraram o
Sebrae para abrir ou formalizar um negécio.

“Temos como missao promover a com-
petividade, o desenvolvimento sustentével
dos pequenos negécios e estimular o
empreendedorismo. Ou seja, o incentivo
ao empreendedorismo é 0 nosso propdsi-
to e, gracas ao trabalho em vdrias frentes
vinculadas ao tema, o Sebrae é percebido
pelo mercado como o grande incentivador
do empreendedor’, avalia André Vanoni
de Godoy, diretor-superintendente do
Sebrae-RS, marca mais lembrada na cate-

~ atendimento do -ebraﬁe.-Rﬁz
empreendedorismo
como propésito

goria Incentivo ao Empreendedorismo,
que estreia nesta edicao no Top Executivo.
A organizagdo esta presente em todas as
regides do Rio Grande do Sul com espagos
fisicos, mas também disponibiliza mais de
100 produtos e servicos on-line, ambiente
que esta disponivel 24 horas por dia ao em-
preendedor. Entre as iniciativas do Sebrae
esta o estimulo ao empreendedorismo nas
escolas, articulagdes para criar um ambiente
de negdcios mais favordvel a criacdo e ao
desenvolvimento das pequenas empresas,
a promogao do acesso do empreendedor a
novos mercados, a tecnologia e inovacao, ea
orientacdo para a busca e a melhor utilizacédo
de crédito financeiro.

“As MPEs sdo mecanismo constitucional
de distribuicdo de renda e reducédo das
desigualdades sociais e regionais. Por isso,
através do incentivo dos pequenos negécios,
estamos apostando em um futuro melhor
para a sociedade brasileira’, entende Godoy.
Os lideres empresariais ouvidos no Top of
Mind demonstram que essa missao vem
sendo cumprida.
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INCENTIVO AO EMPREENDEDOR 2019

SEBRAE 32,0 =
ENDEAVOR 18,0 =
STARTSE 8,0 =

INOVATIVA BRASIL

Outros: 18,0% NS/NR: 19,0%

Destacam-se: Pequenas Empresas Grandes Negdcios (4,0%),
BNDES, ADVB, ABStartups e WOW Aceleradora (todos com 2,0%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

50 =

ESCOLA DE NEGOCIOS 2019 2018
FGV 37,0 420
ESPM 26,0 20,0
UNISINOS 70 30
DOM CABRAL 50 30

Outros: 14,0% NS/NR: 11,0%

Destacam-se: PUCRS e Harvard (ambas com 3,0%), Insper
e UniRitter (ambas com 2,0%)

CONSULTORIA DE GESTAO 2019 2018
MCKINSEY 17,0
SEBRAE 14,0
PWC 6,0
PACTUM 4,0

Outros: 26,0% NS/NR: 33,0%
Destacam-se: Allcon, Place, Falconi e GrowUp (todas com 3,0%)

STARTUP DE SUCESSO 2019 2018
36,0
12,0
99 9,0
4ALL 50
DOGHERO 4,0
Outros: 25,0% NS/NR: 9,0%
Destacam-se: SuperCash, Cabify e Conta Azul (todas com

3,0%), GetNinja, PayPal, Airbnb e Spotify (todos com 2,0%)
| (-)A categoria ndo foi pesquisada em 2018

PARQUE TECNOLOGICO
TECNOPUC 49,0 -
TECNOSINOS 17,0
ZENIT 7,0
TECHPARK 6,0

2019 2018

Qutros: 9,0% NS/NR: 12,0%
Destacam-se: Ulbratech, Valetech e Feevaletech (todos com 3,0%)
(-) A categoria néo foi pesquisada em 2018



TOP OF MIND RS | EXECUTIVO

EMPRESA DE RECRUTAMENTO

E SELECAO 2019 2018
MICHAEL PAGE 13,0 | -
CATHO 10| -
ABRH 70| -
PLACE RH 60| -

Outros: 24,0% NS/NR: 39,0%

Destacam-se: Integrar RS, Staff, Solucionare e Humanizar RH
(todas com 4,0%) e Mapper e Muv (ambas com 2,0%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

TERCEIRIZACAO DE
MAO DE OBRA

2019 2018
AST 15,0
BRUCKE 13,0
DCS FACILITIES 7,0
GP 6,0

Outros: 16,0% NS/NR: 43,0%

Destacam-se: Employer e Lideranga Servicos (ambas com 3,0%)
e Grupo Service e All Service (ambas com 2,0%)

ENGAJADOS COM AS CAUSAS

DOS FUNDADORES

Fernando Poziomczyk, diretor da
Michael Page no Rio Grande do Sul, nota
um diferencial dos executivos contratados
pela consultoria de recrutamento e selecao
no Estado. “O gauicho ainda tem o costume
de vestir a camiseta e abracar efetivamente
os desafios, o perfil de dono’, destaca. No
Sudeste, o profissional fica menos vincula-
do com as companhias onde trabalha. Ja
em solo rio-grandense, o engajamento é
maior. Segundo Poziomczyk, isso é um pon-
to forte em favor daqueles que procuram
recoloca¢do no mercado.

Mas essa ndo é a Unica razao para a
Michael Page, lider na categoria de estreia
no Top Executivo (veja os dados na tabela ao

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

EMPRESA DE LOGISTICA
E TRANSPORTE

PLANALTO
SETCERGS
VITLOG
FEDEX

Outros: 23,0% NS/NR: 41,0%

lado), mostrar-se otimista com o estado. A
capacidade empreendedora é outro traco
marcante dos gauchos. “Notamos que o
nivel de empreendedorismo é bastante
acima da média. E, com isso, hd um grande
volume de empresas que necessitam de
recrutamento, tanto em processo de im-

2019 2018
12,0
10,0

9,0

50

Destacam-se: Loggi, Cargo Express, Vialog, Vipal e Translovato
(todas com 3,0%) e Jamef e Dachser (ambas com 2,0%)

-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

TRANSPORTADORA
TNT MERCURIO
MINUANO

FEDEX

SAO MIGUEL

Outros: 32,0% NS/NR: 11,0%

: para a empresa

2019 2018 - dereerutamento, gal]'_chos

29,0 '
13,0
8,0

7,0

Destacam-se: Rodonaves, Tecom, DHL e Braspress (todas com 4,0%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

CONSELHO PROFISSIONAL
OAB

CREA

CRC

CREMERS

Outros: 20,0% NS/NR: 49,0%

2019 2018

11,0
9,0
6,0
50

Destacam-se: Creci, CRM, CFA e CRA (todos com 4,0%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

plementacédo de governanca e obviamente
evolucdo dos processos. Isso traz grandes
oportunidades para nos e torna o mercado
bastante atrativo”, entende Poziomczyk.

Na visao do representante da Michal
Page - que também é responsavel pelas
unidades do Parana e de Santa Catarina
- o nivel académico é muito bom. “Fala-
-se muito da evasao dos profissionais do
Estado quando chegam aos niveis sénior,
comenta-se que eles tém de sair para privi-
legiar suas carreiras e continuar crescendo,
porém, hoje em dia, acontece o contrario,
pois é muito comum a repatriacao’, con-
ta Poziomczyk. Isso vai ao encontro de
outro fendmeno que a Michael Page tem
acompanhado. Historicamente existe a
percepcao de que altos executivos ganham
no Rio Grande do Sul de 20% a 30% menos
que seus colegas do Sudeste. Como essa
diferenca vem diminuindo, companhias
do estado estdo conseguindo voltar a ser
atrativas.




Balassiano, da Serasa: vem
ai a“ségunda onda da
certificagao digital”
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CERTIFICADA PELA MEMORIA

O Rio Grande do Sul é um dos principais
mercados da Serasa Experian no Brasil. A em-
presa ndo detalha nimeros, mas a praca é tdo
importante que a multinacional tem amplian-
do a rede de parceiros no Estado, a participa-
¢ao em eventos regionais e o direcionamento
de conteuido e marketing especificos para os
gauchos. Outra tarefa importante é divulgar
e ampliar o conhecimento sobre os produtos
comercializados pela companhia - principal-
mente alertas fiscais e outras obrigacdes que
o Fisco impde as empresas. “Dar aos nossos
clientes as informagdes sobre a usabilidade
e prazos para adequacdes fiscais sdo os prin-
cipais pontos para nos comunicar com esse
publico. Garantindo o entendimento desses
dois temas, 0os ganhos com a certificacdo digi-
tal se tornam evidentes e podemos promover
nosso produto como principal alternativa do
mercado’, explica Mauricio Balassiano (foto),
diretor de certificacdo digital da Serasa Expe-
rian, marca que esta na memoria de 19% dos
lideres das 100 maiores companhias do estado
no Top Executivo.

No Brasil, existem mais 7 milhées de certi-
ficados digitais validos. O setor cresceu muito
a partir das obrigagdes fiscais e tributarias
impostas pelo governo. Porém, agora chegara
0 que a Serasa tem costumado chamar de
“segunda onda da certificacdo digital’, a partir
da assinatura digital. “Com um certificacdo
digital se pode substituir papéis nas empresas
pelos meios eletronicos, assinar contratos,
eliminar reconhecimento de firmas e cépias
autenticadas, eliminar mensageiros.Tudo isso
reverte em menores custos. E nesse sequndo
movimento que acreditamos estar o futuro
da certificacao digital’, entende Balassiano.
Hoje, o mercado ja atende quase plenamente
a todo o sistema judicidrio, dos advogados
aos juizes de ultima instancia. Ja estd em boa
parte das empresas, é usado largamente por
pessoas fisicas para obter beneficios na de-
claracdo doimposto de renda e requisicao da
CNH, por exemplo, e gradativamente, avanca
sobre a drea médica, nos prontuarios eletré-
nicos de pacientes e controles das atividades
de clinicas e hospitais.
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CERTIFICA

SERASA 19,0 =
SAFEWEB 13,0 =
CERTISIGN 9,0 =
VHSYS 6,0 =

Outros: 10,0% NS/NR: 43,0%

Destacam-se: Fenacon (4,0%) e Digicerti e Lider Certificados
(ambas com 2,0%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018

SOFTWARE DE GESTAO 2019 2018
SAP 38,0 390
ORACLE 90 60
TOTVS 8,0 14,0
SALES FORCE 60 20

Outros: 21,0% NS/NR: 18,0%
Destacam-se: Senior, Pro Theus, Genesys, Trello e

Google Suite (todos com 2,0%)

CORRETORA DE ACOES
XP INVESTIMENTOS 56,0 42,0
ITAU 6,0 30

Outros: 25,0% NS/NR: 13,0%
Destacam-se: Bradesco (4,0%), Warren (3,0%) e Banrisul

2019 2018

e Brasilprev (ambas com 2,0%)

CONSTRUTORA 2019
MELNICK 31,0
GOLDSZTEIN 12,0
CYRELA 4,0

Outros: 34,0% NS/NR: 19,0%
Destacam-se: MRV, Nex Group e WikiHaus (todas com

3,0%) e Bolognesi e Gafisa (ambas com 2,0%)

MAQUINA DE CAFE 2019
NESPRESSO 56,0
DOLCE GUSTO 12,0
TRES CORACOES 11,0
MONDIAL 6,0
Outros: 6,0% NS/NR: 9,0%
Destacam-se: Starbucks, Melitta, Nestlé, Ponto dos Cafés,

Hamorim e Baristo (todas com 1,0%)
(-) Amarca ndo foi citada em 2018




inteligencia
Inovacao

Aqui, a inovacao é sempre bem-vinda.

Uma grafica com equipe especializada e equipamentos
modernos que garantem a execucdo de todos os tipos de
materiais e acabamentos graficos, oferecendo caracteristicas
Unicas ao material.

Além disso, todas as pecas sdao produzidas dentro da
empresa, sem terceirizacdo, garantindo muito mais

rapidez no processo de producao.

7 g -

- Tratamento de imagens e 3D

- Impressao offset e impressao digital

- Inovacao em acabamentos

- Comunicacao visual com tecnologia para imprimir em gigantografia
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O legado
de Mr. Fruki

Como o empresario Nelson Eggers criou no extremo
sul do pais uma marca de refrigerantes capaz de
fazer frente as gigantes Coca-Cola e Pepsi
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elson Eggers parecia surpreso.
Convidado a participar do Ta
na Mesa, a tradicional reunido-
-almog¢o promovida pela Federasul, o
presidente da Fruki, ndo esperava o
grande volume de pessoas que estavam
ali para ouvi-lo, no saldo principal do
Paldcio do Comércio, no Centro Histérico
de Porto Alegre. O publico do evento
é composto na maioria das vezes por
empresarios e jornalistas. Durante uma
hora, Eggers contou a histoéria da Frukiao
publico — desde a criacdo da Cervejaria
Bella Vista, na década de 1920, até o re-
lancamento da marca BellaVista, no ano
passado. Na Fruki, “Seu Nelson”, como
é conhecido, tem fama de contador de
histérias. Sdo seis décadas de trabalho
dentro daempresa a serem completados
no dia 1° de dezembro deste ano.
Eggers nédo revela a idade. Faz ques-
tdo de preservar o mistério. De estatura
mediana, cabelos grisalhos, levemente
calvo, aparenta ter menos de 80 anos.
Bem humorado no trato pessoal, reve-
la-se um grande contador de histérias
quando engata uma conversa. Ainda
que tenha tirado o pé do acelerador
nos ultimos anos, mantém uma rotina
estoica na sede da Fruki, em Lajeado.
Comeca a trabalhar pela manha e en-
cerra o expediente no fim da tarde. Ndo
faz o género workaholic. Depois, realiza
todo tipo de atividade que nao seja re-
lacionada ao trabalho. “Ele acredita que
as pessoas nao rendem avancando pela
noite e madrugada”, confidencia a filha

Aline Eggers Bagatini.

O empresario tem outros cincofilhos,
mas labutou muito pelo crescimento de
sua “sétima filha”, a Fruki. Ele comecou
a vida profissional na Porto Alegre dos
anos 1950. Ajudou os pastores da Comu-
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A primeira fabrica, em Arroio do Meio, e a sede atual, em Lajeado: vendas efervesceram a partir do Plano Real

nidade Evangélica de Porto Alegre na
criagdo do atual Colégio Pastor Dohmes,
uma das grandes instituicdes religiosas
de ensino da capital. Trocou o terno e
gravata pela farda quando tornou-se
tenente do Exército. Mas, como o neg6-
cio da familia era a fabrica de bebidas,
voltou ao interior do estado para aju-
dar o pai, Theobaldo Eggers, a tocar a
Kirst & Cia, uma pequena industria de
bebidas que, de tdo minuscula, parecia
que iria falir a qualquer momento. “Era
muito, muito pequena. Nao tinha mais
do que 15 ou 20 funcionarios”, relembra
Eggers.

A histéria da Kirst, no entanto, co-
mecou décadas antes da entrada de
Eggers na empresa. Filho e neto de imi-
grantes do sudoeste da Alemanha que
se estabeleceram no Rio Grande do Sul,
Emilio Kirst fundou em 1924 uma fabri-
ca de refrigerantes e cervejas no entdo
distrito de Arroio do Meio, pertencente
a Lajeado na época. A Cervejaria Bella
Vista ganhou esse nome por conta da
paisagem do entorno da primeira fabri-
ca, que também virou o nome do bairro
onde a empresa estava sediada. A Kirst
foi fundada de fato em 1935. Com a
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morte do sogro Emilio, no comeco dos
anos 1940, Theobaldo Eggers assumiu a
direcdo da empresa. Em quase todas as
cidades médias do interior gaticho, havia
uma pequena fabricante de bebidas que
atendia o mercado regional. A Kirst era
mais uma “fabriqueta”.

O primeiro grande negécio da com-
panhia foi firmado com os irmaos Vonto-
bel, futuramente proprietarios da Vonpar,
que prosperou como engarrafadora da
Coca-Cola até ser vendida para a mexi-
cana Femsa em 2016. Lancada em 1948,
a Laranjinha, refrigerante da fruta, se
transformou em um rapido sucesso e era
produzida pela Kirst, em Arroio do Meio.
Os engradados eram transportados até
Porto Alegre, onde era feita a distribui-
¢do. Depois de uma década, porém, a
producédo do refrigerante cessou, coin-
cidindo com a chegada de Eggers aos
negdcios da familia. A Kirst continuou
engarrafando refrigerantes, bebidas al-
codlicas e vinagres - e crescendo muito
lentamente. Eggers nédo tinha funcédo
especifica, apesar de participar mais da
area administrativa. “Eu fazia um pouco
de tudo, desde administrar as notas fiscais
até ajudar a descarregar caixas”, recorda.

No comeco dos anos 1970, o merca-
do de bebidas vinha se profissionalizan-
do rapidamente no Rio Grande do Sul.
Em Santo Angelo, Jodo Jacob Vontobel
comecou a engarrafar Coca-Cola na
década anterior e acirrou a disputa de
mercado com a Pepsi, que tradicional-
mente detinha a lideranca no estado.

EM QUASE
TODAS AS
CIDADES MEDIAS
DO INTERIOR
GAUCHO HAVIA
UMA PEQUENA
FABRICANTE

DE BEBIDAS

QUE ATENDIA

0 MERCADO
REGIONAL. A KIRST
ERA MAIS UMA
“FABRIQUETA”




Perto dos Vontobel, que também
controlavam marcas lendéarias como
Minuano e Grapette, a Kirst era uma
pulga. Veio a necessidade de transferira
fabrica de Arroio do Meio para Lajeado,
para que a empresa se tornasse mais
competitiva. A construcdo da fabrica,
as margens da BR-386, levou dois anos
para ser concluida. Com a nova unidade
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industrial, também surgiu a ideia de
criar um produto que impulsionasse o
crescimento da empresa.

Eggers encomendou a criacdo de
uma marca de refrigerantes a uma agén-
cia de publicidade. Entre outras op¢oes,
surgiu “Fruk”, sem o |. “Fiquei preocupa-
do com a forma como as pessoas iriam

falar. ‘Fruk’ pode ser dito de diferentes

Com o tempo, o Fruki Guarana se transformou na principal marca da companhia
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maneiras. Pedi que colocassem um | no
final, para que ficasse uma pronuncia
sé: Fruki”, diz o empresario, enfatizando
a letra final. “Sé depois me dei conta de
que o Ki poderia se relacionado a nossa
familia, Kirst. Acho que foi inconsciente”,
finaliza Eggers, rindo. A empresa demo-
rou dez anos para registrar a marca. Uma
outra empresa do mesmo ramo havia
registrado a marca “Fruco”, impedindo o
registro no Instituto Nacional da Proprie-
dade Industrial (INPI). Os detentores da
Fruco nunca reclamaram o uso do rétulo
de pronuncia parecida junto a Fruki.

O guarand nao era o carro-chefe
de vendas em um primeiro momento.
Muitos guaranas de ambito regional dis-
putavam mercado com a Fruki: marcas
como Sielva, Apolo e Polar. Os sabores
laranja e limao tinham maior aceitacgéo.
Com o passar do tempo, porém, o Fruki
Guarana se transformou no principal
rétulo da companhia. A expertise no
contato com outros fabricantes também
contribuiu para o crescimento. Quando
a Brahma resolveu langar uma marca
chamada Sport, a fabrica escolhida
para terceirizar a producao foi a Fruki.
Em contrapartida, a empresa de Eggers
poderia oferecer aos distribuidores uma
pequena quantidade do seu préprio
refrigerante quando fossem vendidos
lotes do Sport. Na primeira venda, fo-
ram vendidos 80 volumes do guarana
da Brahma e 20 de Fruki. Na segunda,
meio a meio. O volume foi aumentando
rapidamente em favor de Eggers, até
que a Fruki suplantou o refrigerante re-
cém-lancado, que deixou rapidamente
o mercado. A cachaca Tropeiro também
levantou os negdcios. Apesar do suces-
so de vendas, que levou a empresa a
liderar o mercado nos anos 1980, a fabri-
cacao da cachaca envergonhava Eggers.
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“Eu nado gostava disso, ndo gostava do
rotulo de cachaceiro”, relembra. Quando
houve a oportunidade de abandonar o
setor, no come¢o da década de 1990, a
empresa deixou de produzir a cachaca.

A partir da criacdo do Plano Real, a
Fruki fez mudancas importantes para
aproveitar o aumento das vendas. O
consumo chegou adobrarapés a criacdo
da nova moeda. Eggers mudou a razdo
social da empresa para Bebidas Fruki em
1996 e comecou a fabricar refrigerantes
em lata apds uma ampliacao da unidade
fabril, que passou a ter capacidade para
produzir 300 milhdes de litros. Na per-
cepcdo das grandes players, a presenca
das latinhas ressignificou a marca: a Fruki
ja ndo era uma fabricante de refrigeran-
tes baratos, mas uma concorrente de fato
dentro do mercado gaucho.

Eggers perdeu o pai, Theobaldo, no
comeco de 1999. A empresa, que iniciou
com Emilio Kirst e os filhos, ficou nas
maos apenas de Nelson. Preocupado
com o futuro dos negodcios, decidiu vol-
taras origens: convidou afilha Aline para
assumir um cargo de direcdo na Fruki.
Aline tinha ido estudar em Porto Alegre
e trabalhava na Ipiranga havia dez anos.
“Ele me convidou para jantar em Porto
Alegre e veio com o convite. Eu gostava
do meu trabalho, mas a proposta era ir-
recusavel. Aceitei na hora”, relembra a fi-
Ilha, que assumiu inicialmente a diretoria
administrativa e de recursos humanos.

Os anos 2000 foram de expansao
para a empresa. A partir de recursos
obtidos com o Fundo Operacao Empre-
sa (Fundopem), programa do governo
estadual de incentivo as empresas

Nelson e os filhos Aline e Julio: terceira geracao assume negdcios da familia
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locais, a Fruki pode inaugurar centros
de distribuicdo em todo o estado, am-
pliando as regides onde atua. “Ndo se
abre uma fabrica de bebidas hoje com
pouco capital. E o tempo que permite a
vocé investir em equipamentos e novos
produtos”, justifica Eggers.

Mas o presidente da Fruki acalentava
ha décadas um sonho: voltar a produzir
cerveja, como fazia seu avé. Quando
visitava feiras de bebidas no exterior,
procurava marcas interessantes. Com a
consolidacao da Fruki, a possibilidade de
engarrafar cervejas se tornou uma reali-
dade.Em 2015, a empresa contratou uma
consultoria para auxiliar na prospecgdo
dos negécios. Eggers contou ao consul-
tor a trajetdria da Fruki e mencionou a
experiéncia com a Cervejaria Bella Vista.
“Tu ja tens a marca”, interrompeu o con-
sultor. “Nem precisa apresentar as outras
marcas que tu ja havias registrado. A
histéria é sensacional”, ouviu Nelson.

Inspirada nas cervejas alemas, a
BellaVista (ao lado, na pdgina 49, foto do
langamento da marca, em agosto de 2018)
belisca a linha das cervejas premium, mas
com um pre¢o mais em conta. Sao cinco
rétulos (IPA, Blond Ale, Witbier, Weiss e
Premium Lager) que compdem o mix da
nova marca, a partir de um manual em
aleméao gético do século 19, utilizado
por Emilio Kirst no comeco da Cervejaria
Bella Vista. A aceitacdo do publico em
relagdo a marca surpreendeu a Fruki. “A
cerveja vendeu sete ou oito vezes mais
do que estavamos prevendo. Mas ainda
dé para crescer”, recorda o diretor comer-
cial da empresa, Jodo Carlos Miranda.

Por més, a empresa despeja no mer-
cado cerca de um milhdo de litros de
cerveja. Enquanto a fébrica localizada
em Paverama, cidade do Vale do Taquari,
nao sai — sua inauguragao esta prevista



para o final de 2020, representando um
investimento de quase R$ 100 milhoes
numa area de 90 hectares - a cerveja é
produzida na Cervejaria Imigragdo, de
Campo Bom, e na Industria Nacional de
Bebidas, do Parana. O sonho de Eggers
estard completo quando a Fruki come-
car a fabricacao propria de sua cerveja,
como fazia seu avé quase um século
atras.

Mais da metade das vendas da Fru-
ki estd concentrada em Porto Alegre
e Regido Metropolitana. O motivo? A
proximidade da fabrica. Pouco mais de
110 quildmetros separam Lajeado da
capital. Ainda assim, o interior do estado
representa uma fatia consideravel para os
negécios da empresa. O Guarand Fruki
chega aliderar no segmento do produto
na capital e adjacéncias, assumindo a
dianteira também no Vale do Taquari e
no Vale do Rio Pardo. No setor de dguas
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minerais, a Fruki lidera com a Agua da
Pedra, que detém quase metade (40%)
do mercado gaucho. A marca também
lidera a categoria no Top of Mind desde
2015, quando ultrapassou a Sarandi. O
segredo para o sucesso é o contato direto
com os pontos de venda. A Fruki quase
ndo possui distribuidores, operando com
equipe propria. Em todo o estado, sdo
atendidos cerca de 30 mil revendedores.
“Temos uma rotina de visita semanal aos
clientes”, explica o diretor comercial.
No Brasil, as marcas regionais repre-
sentam 15% do mercado de bebidas,
segundo a Associacdo Brasileira das
Industrias de Refrigerantes e de Bebidas
nao Alcodlicas (Abir). Em alguns casos,
as fabricas menores concorrem direta-
mente com as grandes fabricantes do
setor e acabam sendo adquiridas, como
foi o caso do Guarana Jesus, tradicional
marca do Maranhdo comprada pela Re-
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nosa, engarrafadora da Coca-Cola nas
regides Centro-Oeste e Nordeste, em
2006. Casos como o da Fruki, uma marca
regional que alia qualidade e preco, sdo
raros no segmento. “Nossa expectativa é
de que cada regido possa ter uma Fruki,
que é referéncia de qualidade”, estima
Fernando Pinheiro, diretor de marcas
regionais da Abir. Ao longo de sua his-
toria, por varias vezes a Fruki detectou
tentativas das grandes marcas de barrar
a expansdo do rétulo gadcho. Em um
episédio mais recente, uma fabricante
de refrigerante de cola teria pressionado
uma grande rede supermercadista de
Porto Alegre para que deixasse de ven-
der o Fruki Cola, que estava ganhando
espaco. Guerras comerciais a parte, os
fabricantes respeitam a Fruki por nao
ser mais uma “tubaina” barata, mas uma
marca regional competitiva, capaz de
alguns feitos surpreendentes.
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Um case de marketing inesperado

envolveu o jogador de futebol David
Beckham e fortaleceu muito a marca.Em
2011, o atleta foi fotografado segurando
uma latinha do Guarana Fruki quando
safa de um restaurante de comida bra-
sileira nos Estados Unidos. Para a em-
presa, a rapida notoriedade serviu para
demonstrar a qualidade do produto
aos consumidores locais. “A Fruki ja ndo
poderia ser vista com o preconceito de
ser uma marca do interior. As pessoas
comecaram a pensar: ‘Se o Beckham
toma, eu também posso tomar’”, avalia o
diretor comercial, Jodo Carlos Miranda.

A Fruki chegou a vender para paises
como China, Estados Unidos e Japao,
mas deixou de atender ao mercado
internacional pela producao intensa
no Brasil, ocupando toda a capacidade
dafabrica. Aempresa, porém, pretende
retomar a exportacao assim que a uni-
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dade de Paverama estiver pronta - ja
existe um interesse de revendedores
no Oriente Médio pela marca. Por en-
quanto, o proximo destino da Fruki é
Santa Catarina. Ha dois anos, a marca
comecou a ser distribuida em redes de
supermercado e lojas de conveniéncia
do estado vizinho. Para popularizar a
marca além do Mampituba, o rio que
divide os dois Estados, a empresa pa-
trocinou o Campeonato Catarinense de
Futebol deste ano, exibindo sua marca
nos estadios locais. Depois de aparecer
nas gondolas, a Fruki estuda atender
bares e restaurantes a partir do segundo
semestre deste ano.

A entrada em Santa Catarina repre-
senta o estagio inicial de um sonho
maior de Nelson Eggers: colocar a Fruki
nas prateleiras de todo o Brasil. A esca-
lada ndo tem prazo para acontecer, mas

Eggers acredita que seus filhos verao o

11

A IMAGEM FORTE
DA FRUKI VEM

DO SEU NELSON.

0 QUE CONTAEA
RESPONSABILIDADE
DE CONTINUAR

ESSA HISTORIA
COM A
PREOCUPACAO QUE
ELE SEMPRE TEVE

Aline Eggers Bagatini,
nova presidente da
Bebidas Fruki

projeto se concretizar. A sucessao no
comando vem sendo realizada ha quase
15 anos. Em 2005, a Fruki contratou uma
consultoria para encaminhar transicdo
dos negoécios da familia para a terceira.

Dois anos depois, foi instituido um
Conselho de Administracdo presidido
por Eggers. O conselho ficou constituido
com trés integrantes da familia e outros
dois membros de fora. “Em empresa
familiar, recomenda-se que a gestdo
sejacomposta metade por familiarese a
outra metade por profissionais de fora. E
o que estamos tentando fazer na Fruki”,
afirma o empresario. No comeco do ano,
Eggers anunciou sua saida da presidén-
cia da Fruki. No seu lugar, assumiu Aline
Eggers Bagatini, que até entdo ocupava
a diretoria administrativa - cargo que
passou as maos de Julio Eggers. Nelson
seguird como presidente do conselho
consultivo. Antes de transferir o coman-



do da empresa, Eggers foi delegando
fungbes aos poucos. Um dos filhos, Julio,
assumiu como diretor de marketing.
Outra filha, Fabiola, tornou-se gerente
de relagdes institucionais.
Atranquilidade do processo tornou a
mudanca de comando natural tanto para
os funcionarios quanto para o mercado.
“A imagem forte da Fruki vem do seu
Nelson. Para mim, o que conta é a res-
ponsabilidade de continuar essa historia,
preparar nossos filhos e netos com esse
mesmo carinho e preocupacédo que ele
sempre teve”, afirma a nova presidente.
Alinha de gestao de Aline serd a mesma
do pai: crescimento acompanhado de
cautela e de responsabilidade. Cerca
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de 600 empregos diretos dependem da
continuidade das operacdes da empresa
sediada em Lajeado. Por isso, Aline pre-
fere ndo tracar planos mais concretos,
além dos projetos que ja estao em an-
damento, como a fabricacdo de cervejas
e a construcao da nova unidade, por
exemplo. “Tudo vai acontecer dentro do
tempo. Mais do que langar novos pro-
dutos, o pai sempre foi preocupado em
fazer uma boa gestdo”, entende Aline.
Arealizacao de Nelson Eggers seria a
presenca da Frukiem grandes mercados,
como Sdo Paulo. Se depender do rapido
crescimento que a companhia tem ex-
perimentado, o sonho tem tudo para se
tornar vidvel. O empresdrio é taxativo:
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“Nao é a Fruki que precisa aprender com
as grandes. As grandes é que precisam
aprender com a Fruki”.

Mais do que realizador de varias
coisas, Nelson Eggers prefere ser visto
como o perpetuador da cultura, dos
valores e da histéria de sua familia. Ao
voltar as origens da empresa, relancando
amarca criada por seu avd, o empresario
deixa evidente a intencdo de deixar esse
legado.

Se depender da préxima geracao, a
Fruki tem tudo para brindar mais con-
quistas — com guarana e cerveja.

Com reportagem de Italo Bertdo Filho
e colaboracgdo de Dirceu Chirivino

Para popularizar a marca além do Mampituba, neste ano a Fruki patrocinou o campeonato catarinense de futebol
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Experiéncia que se
traduz em paixao

Cada vez mais as marcas estao utilizando plataformas on-line para ganhar
a simpatia - e o bolso - dos consumidores. A edicao deste ano do Top of
Mind mergulhou no campo virtual e fez varias descobertas, algumas delas
retratadas neste artigo exclusivo

Por Juliana Hendges, diretora da Engaje Pesquisas

OBRIGADA!
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ove horas e quinze minutos. Esse

é o tempo médio que o brasi-

leiro dispensa diariamente para
acessar a internet. Nesse intervalo, seria
possivel, por exemplo, viajar do Rio de
Janeiro até Guayaquil, no Equador. Ao
passar mais de um terco do dia nave-
gando, o internauta desafiou as empre-
sas de todo porte a utilizarem o meio
virtual nas mais diversas plataformas.

e — —— «mwﬁ'—-@ venda: v.v gfé ece Hoje faz parte do manual das direto-

= ~~ = . workshopssobre tecnologia rias de marketing interligar os mundos
- ___ €outros assuntos para atrair: .

e e s .

b = ) e fidelizar consun’ildores
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on-line e off-line que suas marcas possam
o - ser vistas e, naturalmente, lembradas.

Ainda que existam teses pregando
o contrario, o mundo virtual nao soé
uniu pessoas e diminuiu a sensacdo de
distancia entre lugares, como também
refletiu nos habitos de consumo. Tanto é
verdade que boa parte das companhias
que ganharam destaque no mercado
nos ultimos anos ndo possuem um am-
biente fisico propriamente dito. Uber,
Airbnb, Netshoes, entre outras, oferecem
ao publico “apenas” uma plataforma
on-line, seja website ou aplicativo mobile,
que atende as necessidades dos clientes
com qualidade. Todas essas mudancas
fizeram com que o valor da experiéncia
passasse a ter mais peso, prerrogativa
que elevou a exigéncia das pessoas. Es-
tudos revelam que tem crescido rapida-
mente o investimento na experiéncia do
consumidor. Hoje, o valor global desse
aporte atinge nada menos que cerca de
US$ 20 bilhoes.

As marcas que ndo reconhecerem
e responderem a correlacdo entre
experiéncia e o desempenho dos seus
negdcios entrardo numa espiral negativa
que pode levar um projeto, produto ou
servico ao fracasso. A experiéncia deve
contemplar todos os pontos de contato
de um cliente com algum elemento da
marca — desde uma peca de marketing
até o produto propriamente. Do ponto
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BATE-BATE CORACAO

As 20 marcas com os maiores indices de love brand do Top of Mind

Pos. Categoria Marca indice

1 Talheres Tramontina 96,2%

Emissora de TV/Rede de Televisao RBS 66,2%

Refrigerante Coca-Cola 55,2%

Universidade Publica UFRGS 54,0%

Aplicativo de Transporte Urbano Uber 50,1%

Tintas Renner 48,2%

Doce de Leite Mu-Mu 47,5%

Time de Futebol Grémio 47,3%

Cooperativa de Crédito Sicredi 43,9%

Celular iPhone 43,3%

Operadora de Telefonia Celular Vivo 42,5%

Plano de Saude Unimed 42,2%

Programa Local de TV

TV por Assinatura

Rede de Posto de Gasolina
Cerveja

Rede de Loja de Roupas

Jornal do Almoc¢o
NET

Ipiranga

Skol

Renner

Trakinas

41,9%
39,1%
37,9%
36,9%
36,5%

Bolacha/Biscoito

Massa

Seguradora

de vista estratégico, é um processo que
deve ser planejado e estar alinhado com
os objetivos de cada empreendimento.
Para obter essa sintonia, as grifes pre-
cisam estar completamente integradas
com o marketing. De acordo com uma
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Isabela

pesquisa da RightNow Technologies,
sediada nos Estados Unidos, 86% dos
consumidores afirmam que pagariam
um preco muito maior por uma melhor
experiéncia com as marcas que compram
atualmente.

Bradesco

35,9%
35,8%

33,9%

Pensando nisso, desenvolvemos este
ano para a mais tradicional pesquisa de
lembranca de marcas do pais, o Top of
Mind Rio Grande do Sul, uma novidade
— o Love Brands. Assim, além de revelar
quais sdo as grifes mais lembradas, nesta
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Servico Clica & Retira, do
Magazine Luiza: engajamento
leva o cliente a buscar o

produto na prépria loja

.
il

edicdo também mostraremos o retrato
das marcas mais amadas pela populacdo
gaucha. E, de quebra, ainda, foram reali-
zadas outras pesquisas na internet (veja
no final desse artigo o box com os detalhes
de todas as metodologias empregadas nos
diferentes estudos de campo).

O termo Love Brands foi criado em
referéncia as marcas que transcendem
a mera relagdo comercial com o cliente.
Passam a ser essenciais na vida do con-
sumidor, que deixa de ser apenas um
cliente e vira fa. Segundo especialistas,
quando a ligagao emocional criada entre
consumidor e marca chega a impactar
o sistema limbico, questdes técnicas
como preco ou tecnologia ficam em
segundo plano e as pessoas comegam
a ver na empresa uma relacdo além da
troca comercial. Por causa dessa relacao
umbilical, as marcas que se tornam love
brands conseguem sair ilesas até mesmo
de concorréncias acirradas com gigan-
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tes. A afinidade memoria-coracao fica
evidente quando listamos as 20 marcas
com maior indice no Love Brands: 90%
delas também s&o as mais lembradas
(veja tabela ao lado).

Uma estratégia relativamente nova
no Brasil e que tem ganhado novos adep-
tos é 0 020, da sigla em inglés On-line to
Off-line. Nesse caso, a preocupacao das
empresas é que a campanha veiculada
pela internet e redes sociais ndo fique
apenas no ambito digital. O passo a ser
dado é engajar o consumidor para que
ele se desloque até uma loja fisica. O
e-commerce de grandes varejistas tem
colocado em pratica esse conceito. Grifes
citadas no Top of Mind - em seus diver-
sos recortes — tém feito isso, como Lojas
Colombo e Magazine Luiza, por exemplo.
Cada vez mais os consumidores estdo se
acostumando a comprar na internet e
retirar o produto pessoalmente. A Lojas
Renner também é uma adepta do con-
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ceito e tem usado a tecnologia para se
aproximar cada vez mais de suas clientes.
Recentemente a empresa langou um
novo aplicativo que emite o cartdo da
loja em apenas quatro minutos e todo o
processo de crédito é digital. No aplica-
tivo da grife de moda é possivel escolher
de vestidos a sapatos e retird-los pesso-
almente depois. Nao é a toa que a Lojas
Renner é a marca Top of Mind quando a
entrevista é feita pessoalmente (35,5%
das mencgoes), na web (27,8%) e, também,
a mais amada pelos gauchos (36,5%) em
sua categoria.

A tecnologia avancada de hoje faz
com que companhias surjam sem que
seja necessaria uma sede fisica propria-
mente dita. Um fendmeno nesse caso é
o aplicativo de mobilidade urbana Uber -
que é sucesso em todo o Brasil e também
entre os gauchos. O servigo é consumido
fisicamente, mas é adquirido pela inter-
net, através de um aplicativo. Com mais
de 10 bilhdes de viagens realizadas pelo
mundo e mais de 1 bilhdo ja feitas no
Brasil, a Uber se orgulha de oferecer uma
plataforma eficiente para motoristas par-
ceiros e usuarios e esta totalmente foca-
da na experiéncia do consumidor. Assim
como a Renner, a grife de transporte foi
a marca mais lembrada na pesquisa de
campo (53,1%), pelos internautas (64,6%)
e é considerada a mais amada em sua
categoria (50,1%).

Como as grandes novidades des-
ta edicao da tradicional pesquisa do
Grupo AMANHA estdo na atmosfera da
web, vale a pena destacar alguns benefi-
cios que o mobile trouxe para o branding
e, naturalmente, os consumidores (veja
natabela na pdgina sequinte, inclusive, as
marcas que imperam em suas categorias
na web, mas que perdem na pesquisa de
campo). O smartphone oferece a oportu-
nidade para que as empresas consigam
impactar o publico de forma diferente.
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SURFANDO NA MEMORIA DOS INTERNAUTAS

Apenas 17 das 77 categorias do Top RS obtiveram resultado diferente na web

Categoria

Automovel Nacional

Banco

Bolacha/Biscoito

Capacitagao Profissional

Celular

Comunicador de Radio

Empresa em que Gostaria de Trabalhar
Empresa que Investe em Cultura
Erva-Mate

Grande Empresa/Marca do RS

Maquina Agricola

Lider no TOP RS
(€Te]

Banrisul

Isabela

Senac
Samsung
Sérgio Zambiasi
RBS

RBS

Madrugada
Gerdau

Massey Fergusson

Lider no TOP Web
Fiat

Bradesco

Oreo

Sebrae

iPhone

Pedro E. Denardin
Google
Santander

Barao

Grupo RBS

John Deere

Operadora de Telefone Fixa
Plano Odontologico

Queijo

Racdes para Caes e Gatos

Rede de Farmacia

Rede de Loja de Eletrodomésticos

Ao invés de somente enviar informagoes,
é possivel presentear as pessoas com
servicos gratuitos.

Um exemplo é o aplicativo Vivo Me-
ditacdo, que apesar de aparentemente
nado ter relacdo com o produto que a
empresa vende, ofereceu ao consumidor
a possibilidade de usufruir de um servico
util, gerando ainda mais afinidade e expe-
riéncias positivas. Lancado em junho de
2017, 0 Vivo Meditacédo contabiliza mais de
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0]
Uniodonto
Santa Clara
Pedigree

Sao Joao

Colombo

um milhdo de downloads e tem mais de
mil meditagdes, todas criadas pelo monge
Satyanatha especialmente para o app. Os
usudrios podem buscar as meditacoes
em func¢édo do objetivo que querem atin-
gir. Por exemplo, se eles querem dormir
melhor, o Vivo Meditacdo apresenta uma
colecdo de medita¢des dedicadas a esse
objetivo, como “Sono tranquilo” e “Rela-
xamento do sono”. O conteuido é apresen-
tado emvideo e animagbes. Todas as me-

Vivo
Sorrifacil
Seara
Golden

ETE

Magazine Luiza

ditacbes adotam a técnica de meditacao
Natha, estruturada e facil para iniciantes,
que foi iniciada com Nandinatha ha 2.200
anos no alto da cadeia dos Himalayas. Elas
tém duracdes variadas de 5 a 50 minutos.
Algo diferenciado como fez a Vivo basta
para que a marca, além de ser lembrada,
também seja amada. Tanto é assim que
no recorte do Love Brands, na categoria
Operadora de Telefonia Celular, a Vivo
é apontada como marca mais amada por




quase metade (42,5%) dos entrevistados.

A Vivo também vem liderando um
movimento para oferecer aos clientes
novas formas para se relacionar com
a marca. Apropriando-se de uma nova
dinamica que mescla vida real e digital
para “empoderar” as pessoas, a opera-
dora quer humanizar, cada vez mais, o
atendimento aos clientes em todos os
pontos de contato. Esse comprometi-
mento em oferecer a melhor experién-
cia para o cliente passa pela evolucédo do
relacionamento dentro de uma loja da
Vivo, que vem migrando do tradicional
conceito de Pontos de venda (PDV) para
Pontos de Experiéncia (PDX). A Vivo re-
aliza em suas lojas workshops gratuitos
com diferentes temas (Descomplicando
a tecnologia, Fotografia, Pais e Filhos e
a Tecnologia etc) para garantir a melhor
experiéncia dos clientes com a marca e
o melhor uso da tecnologia.

Outro beneficio se refere a quali-
dade das informagdes que os usudrios
de smartphones recebem - e a geolo-
calizacdo deu uma ajudinha para isso
acontecer com uma frequéncia bem
maior. Agora as empresas podem loca-
lizar fisicamente seus clientes e entregar
mensagens publicitarias que sejam mais
contextualizadas com a rotina - claro,
com o desafio de ndo serem invasivas.
Desse modo, o consumidor receberd
algo realmente relevante e que elevard
a probabilidade de que tenha um maior
nivel de interacdo e engajamento com
amensagem e, consecutivamente, com
a marca que o contatou. Como todo
gigante digital, o app de navegacédo por
GPS Waze se utiliza muito de anuncios
nainteracdo com os usudrios do servico.
Diferentemente do Google, que oferece
ocorréncias de anunciantes de acordo
com as palavras-chave da busca, o Waze
mostra empresas, produtos e servicos
utilizando a proximidade geografica das

PATROCINIO:

vogel

sua empresa conectada

pessoas. O mapa do navegador oferece
uma tarja de anuncio e também o Pin
com alocalizagéo. Se vocé dirige, é mui-
to provavel que em algum momento,
quando se deslocava com a ajuda do
Waze, tenha recebido um anuncio do
Posto Ipiranga, indicando que vocé po-
deria abastecer os até mesmo desfrutar
dos produtos do AM-PM que estavam
muito préximos. Ndo sem razao, esse
fator contribui para que a rede de pos-
tos desponte como a mais lembrada,
tanto no campo (58,1%), quanto na web
(42,5%), além de ser a marca mais amada
(37,9%) pelos gauchos. E como evidencia
asecdo Invictas desta edicdo, abandeira
que pertence ao Grupo Ultrapar teve a
capacidade de se adaptar as circunstan-
cias de mercado, inclusive utilizando
tecnologias, como a nova versao do
Ipiranga On-line.

Atender expectativas e proporcionar
boa experiéncia sdo primordiais quando
se trabalha com marketing e acdes de
publicidade. O pior cenario é permitir
que clientes tenham decepcédo ao se
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deparar com produtos ou servi¢cos ndo
condizentes com a promessa feita nas
propagandas de TV. Porém, o mundo
virtual apresenta esse perigo. Como as
ferramentas de divulgacao e branding
digital tém o poder de transformar qual-
quer brigadeiro comum em um docinho
gourmet, é preciso atencado redobrada
para nao frustrar ninguém. Um dos cases
de maior sucesso no uso da experiéncia
é a Tramontina. A empresa conquista
indices extraordinarios. Em Talheres, a
Tramontina abocanha 96,1% das men-
¢Oes de lembranga no campo, 98,7% na
web e 96,2% dos gauchos afirmam amar
a marca. Como mostra a reportagem
desta edicdo na secdao Grande Marca/
Empresa do Rio Grande do Sul, um
atributo defendido com veeméncia por
Clovis Tramontina é que um produto
deve entregar o prometido. Para o lider
da fabricante de ferramentas e outros
utensilios que levam seu sobrenome,
esse é um valor fundamental. A Tra-
montina é reconhecida como referéncia
de qualidade em mais de 120 paises.
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O TOP EM TRES VERSOES

O tradicional Top of Mind Rio Grande do Sul segue
uma mesma metodologia ha 29 anos ininterruptos. O
estudo de campo utiliza o método quantitativo, através
da pesquisa de opinidao, com um questiondrio estruturado
somente com questdes abertas. Cada um dos 1.200 en-
trevistados deve manifestar o primeiro nome lembrado
em uma determinada categoria apds ser estimulado
pela mencao a uma determinada categoria de produto
ou servico.

O Top of Mind com os internautas seguiu a mesma
metodologia, captando as respostas de pessoas de ambos
os sexos, com idades entre 16 e 75, de todas as classes so-
ciais (A/B, C e D/E) e mesorregides. Os 1.200 pesquisados
tiveram de responder qual o primeiro nome ou marca que
lembravam quando pensava em Queijo, por exemplo.

O método aplicado para identificar as marcas mais
amadas do Rio Grande do Sul também é idéntico ao do
Top of Mind, mas com uma diferenca de questionamen-
to. Enquanto no Top of Mind se pergunta a marca que o
consumidor lembra, no Love Brands se pede para o en-
trevistado dizer a marca que mais ama de cada categoria

investigada. Essa coleta também foi estratificada aleato-
riamente e de forma proporcional ao tamanho da popu-
lacdo galcha, segundo varidveis de sexo, classe social e
idade — mesmos parametros utilizados no Top of Mind.
Quem respondeu tanto o Top Internautas, quanto o
Love Brands, ganhou moedas virtuais para doar a causas
que escolhesse. Isso foi possivel gracas a uma parceria
do Grupo AMANHA e Engaje com o Joyz, um aplicativo
de filantropia com uma base de mais de 500 mil usuarios.
Similar ao Instagram, o Joyz conecta pessoas que querem
ajudar com aquelas que precisam de ajuda. O “Like” tem
valor: através de campanhas do bem, os usudrios podem
fazer ou receber doacbes financeiras. E um jeito facil e
divertido de apoiar uma pessoa com uma causa nobre
que precise de atencdo, como ONGs, abrigos, entidades
assistenciais, entre outros necessitados. A moeda simbo6-
licaJoyz vale R$ 0,10 e os usuérios podem ajudar aqueles
que mais precisam com doag¢des entre 1 e 100 Joyz. Um
grande diferencial do app sdo as Empresas Amigas que,
em troca de interagdes de marketing no aplicativo, doam
Joyz aos usuéarios — assim como fizeram AMANHA e Engaje.

A grife de Carlos Barbosa se apoia na
inovacao, no design, na tecnologia e no
valor do capital humano para cumprir
uma missao indelegdvel: gerar valor ao
consumidor nas mais diversas fronteiras,
culturas, épocas e ocasioes.

Nos casos que vimos até agora, as
marcas mais lembradas também sao as
mais amadas, mas nem esta coincidén-
cia se verifica. A Netshoes, por exemplo,
é a mais amada (24,7%) na categoria
Loja On-line, mesmo nédo sendo a mais
lembrada - posicdo que coube ao Mer-
cado Livre, com 6,9% das mencdes no
campo e na pesquisa na internet (24%). E
provavel que o Mercado Livre, com seus
150 milhdes de usuarios cadastrados em
todo o mundo, ndo seja o mais amado
devido ao seu modelo de economia co-
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laborativa e redistribuicdo de produtos,
onde as pessoas comercializam ou tro-
cam produtos novos e usados utilizando
o site da marca.

O objetivo é repassar o que nao tem
mais utilidade para que seu ciclo de
vida continue, baseado no principio do
“recicle, reuse, reduza”. Entretanto, nem
sempre se consegue vender o que oferta
e isso gera frustracdo suficiente para
fazer com que a grife, apesar de mais
lembrada, ndo seja a mais amada. Para
efeito de comparacao, em se tratando
de velocidade, a marca mais amada,
Netshoes, em alguns casos consegue
entregar o produto no mesmo dia da
compra.

Os varios exemplos relacionados
nesse artigo provam como se tornaram

ainda mais complexas as relagdes entre
marcas e consumidores. A pergunta
de um milhdo de délares - e que pode
significar a vida ou a morte de uma em-
presa — é como ser lembrado e amado
ao mesmo tempo, seja pessoalmente ou
nas redes sociais?

O Grupo AMANHA e a Engaje Pes-
quisas poderdo fazer com que sua grife
encontre respostas para essas e outras
questdes. Com aaquisicdo do estudo de
desempenho, e de uma apresentacao
In Company, serd possivel tragar estra-
tégias para que as marcas presentes
na vida de todos os habitantes do Rio
Grande do Sul também possam oferecer
experiéncias que atinjam a memoria —e
o coracdo - de todos. Afinal, melhor que
ser lembrado, é também ser amado.
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26 de marco ja é, em si, uma
0 data histérica para os porto-

-alegrenses, porque marca
0 aniversario da cidade. Mas, em
2019, ao assinalar os 247 anos da
capital gaucha, a data incorporou
um sentido novo. Neste 26 de mar-
¢o, representantes de entidades de
diversos setores assinaram a Carta
de Adesdao a Mesa do Pacto Alegre.
O documento selou o compromisso
para transformar o municipio em

referéncia como ecossistema global
de inovacdo até 2025. A iniciativa

teve inicio no ano passado com a
Alianga para a Inovacao, formada pela
UFRGS, PUCRS e Unisinos. A mobiliza-
¢ao busca construir uma agenda para
a cidade com visao de longo prazo,
mas também permeada por pragma-
tismo e acdes concretas. O projeto
é dirigido pelo consultor espanhol
Josep Piqué, que atua como mentor
e facilitador da iniciativa, contribuindo
com sua experiéncia na transformacao
de cidades como Barcelona, na Espa-
nha, e Medellin, na Colémbia. O grupo
escolheu seis macrodesafios: gerar,

%&

As marcas abra; a Capital

Algumas das grifes presentes no Top of Mind se unem para transformar Porto
Alegre em um ecossistema de referéncia internacional em inovacao, melhorando a
qualidade de vida da populacao

manter e atrair talentos; desenvolver
ambientes inteligentes e criativos
para se viver e trabalhar; conquistar
um ecossistema inovador de classe
mundial; promover aimagem de uma
cidade inovadora; melhorar o bem-es-
tar das pessoas em saude, seguranga,
cultura e meio ambiente e qualificar
e facilitar o acesso aos servicos para a
populagao e empresas.

Entre as 77 companhias que
apoiam o Pacto Alegre estdo grifes
presentes no Top of Mind Porto Ale-
gre. A Unimed, que lidera a categoria




Plano de Satide na pesquisa, € uma
delas. Enquanto incorpora a seus
servicos todas as novidades tecnol6-
gicas que a medicina vem aderindo,
a cooperativa de trabalho médico
também procura inovar no aspecto
mais essencial da sua relagao com os
clientes: a difusdo de um conceito de
mudang¢a comportamental com foco
em prevencao e promogao da saude.
“Estamos presentes quando nossos
beneficidrios adoecem e precisam
de assisténcia, mas cada vez mais
queremos estar presentes na vida das
pessoas saudaveis, proporcionando
melhor qualidade de vida, preven-
cao de doencas e longevidade com
saude”, preveé Flavio da Costa Vieira,
presidente do Conselho de Admi-
nistracao da Unimed Porto Alegre.
Na visao dele, a integracdo da grife
ao ecossistema criado em torno do
Pacto Alegre certamente vai acelerar
esse movimento da organizacao, fo-
mentando a troca de experiéncia com
varios outros setores da cidade que
compartilham do mesmo propdsito.

O Zaffari,também presente no Top,
€ outra empresa que tem contribuido
com a cidade. A prefeitura firmou um
convénio com a rede, que se respon-
sabilizara pela reforma do Terminal Tri-
angulo, nazona norte, cujo telhado foi
destruido por um vendaval em 2014.
Segundo um decreto, empresas que
pretendem construirempreendimen-
tos acima de 3 mil metros quadrados
devem doar 20% da area a prefeitura.
A doacgado pode ser em dinheiro ou
conserto de bens publicos, caso do
terminal, que é o segundo maior da
capital.
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METODOLOGIA

O recorte da pesquisa que capta
a lembranga de marcas da capital
gaucha foi constituido por pessoas
de ambos os sexos, com idades en-
tre 16 a 75 anos, de todas as classes
sociais (A/B, C e D/E). O instrumento
para captar as grifes mais lembradas
pelos moradores de Porto Alegre
foi um questionario estruturado
somente com questdes abertas,
permitindo ao entrevistado mani-
festar o primeiro nome lembrado
apoés a citacao, de uma categoria.
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A amostra foi de 600 entrevistas
distribuidas em diferentes regides
da cidade. Este tamanho amostral
garante aos resultados um grau de
confianca de 95% e margem de erro
de até 4%, para mais ou para menos.

A distribuicao das entrevistas
obedeceu a um critério de fazer en-
trevistas com os moradores da quase
totalidade de bairros de Porto Alegre.
Assim, moradores de 75 bairros foram
entrevistados, para que a pesquisa re-
presente um retrato fiel dalembranca
dos porto-alegrenses.
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TRADICAO
OLIMPICA

Apenas 0,2 ponto percentual se-
para a lider Sogipa do Unido em Clube
Social (veja detalhes da disputa no grd-
fico abaixo). Conhecida por ter a mais
importante tradicao olimpica do Rio
Grande do Sul, tendo conquistado qua-
tro medalhas nas ultimas trés edi¢oes
dos Jogos Olimpicos, agora a Sogipa
prepara mais um grupo de atletas.
“Sera nossa maior delegacao em uma
edicdo do evento, podendo chegar
a até 10 atletas de pelo menos duas
modalidades’, conta Carlos Wiippel,
presidente da Sogipa. Hoje, os princi-
pais destaques sao Mayra Aguiar (judd)
e Almir Junior (atletismo). Pensando na
préxima Olimpiada, o clube colocouem
funcionamento, desde o ano passado, o
projeto “Téquio 2020 Milhas Aéreas”. A
iniciativa beneficia associados e atletas
que buscam vaga na competicao. Por
meio dele, os sogipanos tém a chance
de vender ao clube suas milhas aéreas,
acumuladas em programas como os
de cartdes de crédito, por exemplo,
que serao utilizadas para a compra de
passagens para os atletas do clube.
Assim, a Sogipa economiza nha compra
das passagens dreas e os associados
recebem um valor pelas milhas que,em
muitos casos, jamais seriam utilizadas
e prescreveriam. Mas o clube nao vive
apenas do esporte. A Sogipa sedia mais
de uma centena de eventos proprios
por ano, desde encontros de confrarias
gastronomicas até shows e festas para
publicos superiores a mil pessoas.

CLUBE SOCIAL TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)
2017 J.vi} C D/E
SOGIPA 180 164 | 16,0 | 18,9 20,1

15,6 9,6 | 16,2 15,2
91 137 | 10,1 8,1

UNIAO 14,0

8,0

Outros: 42,9% NS/NR: 18,9%
Destacam-se: Partenon Ténis Clube (6,0%), Grémio Ndutico Gaticho (4,3%), Leopoldina Juvenil (2,8%), Nonoai Ténis Clube (2,0%), Petrépo-

lis Ténis Clube (1,5%), Clube do Comércio e Geraldo Santana (ambos com 1,3%), Caixeiros Viajantes e Veleiros (ambos com 1,2%)

ACADEMIA
SMART FIT 12,7 | 158 -]180| 94| 105 | 11,3 19,2
BODYTECH 10,1 2,1 - | 8,0 10,0 24 | 12,7 10,4

Outros: 56,7% NS/NR: 20,5%
Destacam-se: Moinhos (9,5%), Usina do Corpo (7,9%), Bio Ativa (6,1%), Synergy (5,9%), Velocity (4,0%), Ayxa (3,3%) e Cia Athletica (3,0%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017

CENTRO DE EVENTOS
FIERGS 23,4 | 21,1 | 240 260175 | 275 | 216 | 294
ARAUJO VIANA 78 92 52|80 99 68| 69 86

Outros: 42,1% NS/NR: 26,7%
Destacam-se: Pepsi On Stage (6,3%), Anfiteatro Pér do Sol (4,9%), Centro de Eventos da PUC (4,1%), AMRIGS (3,5%), Gigantinho (2,3%),
Arena (2,2%), Mario Quintana (2,0%) e Beira Rio (1,8%)

TEATRO
SAO PEDRO 66,7 | 681 | 692 |620 655 | 64,6 | 669 | 64,1
AMRIGS 60 58 47|40 66 67| 64 38

Outros: 23,0% NS/NR: 4,3%
Destacam-se: Teatro CIEE (5%), SESI (4%), OSPA (3,3%), Renascenca (3%) e Bourbon Country (2,3%)

CENTRO CULTURAL

ccma 45,2 | 465 | 510 44,0420 | 483 | 475 | 472
SANTANDER 185 | 21,3 165 |160 163 | 202 | 187 | 19,1
Outros: 28,5% NS/NR: 7,8%
Destacam-se: Iberé Camargo (9,8%), Santa Casa (5,4%), FIERGS (2,3%) e Instituto Ling (1,7%)

CINEMA

CINEMARK 39,1 360 | 292 | 340426 | 364 | 396 | 423
GNC 163 160 17,0 | 120 164 169 | 159 20,1
ESPACO ITAU 83 52 -| 80 62 61106 7

Outros: 28,7% NS/NR: 7,6%

Destacam-se: Cinemax (5,7%), BarraShopping (2,3%), Shopping Iguatemi, Victéria e Bourbon Ipiranga (todos com 1,7%), Guion Center,
Cinespaco e Praia de Belas (todos com 1,3%)

(-) Amarca ndo foi citada em 2017

CLINICA MEDICA
UNIMED 15,3 | 19,0 | 180 [12,0 (156 [ 106 | 151 | 100
CENTROCLINICOGAUCHO 67 77 82| 40 66 30 | 66 77

Outros: 54,4% NS/NR: 23,6%
Destacam-se: JJ (5,3%), Salute (5,0%), Mde de Deus Center (4,7%), Pronto Olhos, Ouvidos e Garganta (3,3%), Conceicdo (2,7%), Serdil (2,3%),
Posto de Satide Modelo e Imunoclin (ambos com 2,1%), Hospital de Clinicas, Policlinica, Central de Consultas e Pronto Clin (todos com 2,0%)
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LOJA DE ROUPA JOVEM

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

TIEITA AB C D/E MASC.  FEM.
GANG 272|256 | 234 | 283 | 265 NA COMPANHIA

RENNER W8 240 263 209 | 237 264 DA GALERA
YOUCOM - 11,7100 = 94 | 12,7 7,4 Para se manter no topo na catego-

Outros: 37,1% NS/NR: 0,7% ria Loja de Roupa Jovem, a Gang faz
Destacam-se: C&A (8,1%), Riachuelo (5,8%), Tok (4,0%), Forever 21 (3,0%), Pompéia e Marisa (ambas com 1,7%), Trépico (1,3%) e Paquetd (1,2%) - d h o |
() A marca néio foi citada em 2017 questdo de acompanhar seu principa
publico onde ele estiver. A marca se faz
presente em projetos de escolas, festas,

LOJA DE MATERIAL ESPORTIVO bailes de debutantes ou em grandes
PAQUETA 52,1 | 56,8 | 550 | 48,0500 | 532 | 553 | 53,1 eventos temdticos, a exemplo do Ani-

me Extreme, ou festivais de musica,
UGHINI 13,3 21,7 208 | 40 126 9,5 | 13,1 10,2 como o Z Festival. A grife possui até

mesmo um carro préprio: 0 Gang Truck,
uma van estilizada, que roda as cidades
e acompanha os eventos, oferecendo
servigos como maquiagem e oficinas,
tudo gratuitamente. Para registrar as
189 | 21,6 acoes, a TVGang faz toda a cobertura,
12,7 9,4 que pode ser acompanhada por meio

Outros: 28,1% NS/NR: 6,5%
Destacam-se: Decathlon (10,3%), Centauro (7,3%), Nike (4,3%), Gaston (1,7%) e Adidas (1,3%)

LOJA DE DECORACAO

TOK&STOK 18,7 | 143 | 11,5 |20,0 16,4 | 22,2 |

CAMICADO 100 55 45| 80 124 104 |

CARMEN FLORES 9,7 72 73 | 80 91 55 | 143 94 das redes sociais da marca e pelo canal
I

do YouTube.
MISTURA URBANA 43 23 - | 40 46 4,1 39 4,4 ) .
Estamos sempre nos reinventan-

Outros: 39,0% NS/NR: 18,3% : :
Destacam-se: Imaginarium (4,0%), Leroy Merlin (3,3%), Cassol (2,2%), Contempordnea (2,0%), Rainha das Noivas (1,8%), do e acreditamos que fazer diferente

Loveit (1,7%) e Lebes (1,3%) e oferecer ao nosso cliente o que ele
realmente busca é a grande sacada

(-) A marca ndo foi citada em 2017

para continuarmos crescendo’, avalia

l Ana Luiza Ferrdo Cardoso, diretora geral

SHOPPING CENTER da Gang. A rede possui 40 lojas no Rio
IGUATEMI 35,3 | 380 | 365|300/ 359 | 320 | 376 34,6 Grande do Sul e em Santa Catarina,
BARRASHOPPINGSUL 232 180 188 |240 263 229 | 233 264 sendo sete delas em Porto Alegre.”Nes-
se ano, abriremos mais sete lojas no
Rio Grande do Sul e para os préximos
cinco anos a projecao é duplicar esse
numero, chegando a 80 lojas’, antecipa
Ana Luiza. O e-commerce da marca tam-

- - - bém vem crescendo constantemente.
LABORATORIO DE ANALISES CLINICAS . . .
Hoje, Sao Paulo é o segundo estado

WEINMANN 33,2 32,7 | 26,7 | 280/ 31,4 | 326 | 331 | 284 de maior venda da grife, por meio da
SENHOR DOS PASSOS 10,3 85 65 | 80 93 87 | 9,7 9,5 loja virtual, perdendo apenas para o

UNIMED 57 58 18|60 57 51| 39 58 mercado gaticho.

Outros: 27,8% NS/NR: 23,0%
Destacam-se: Knijnik (5,3%), Faillace (5,0%), Geyer (3,1%), Andradas (2,7%), Serdil (2,3%), Marques D’Almeida (2,0%),
Toxilab (1,7%) e Clinilab (1,3%)

PRAIA DE BELAS 193 17,0 198 |16,0 16,0 17,6 | 18,7 17,5

Outros: 21,9% NS/NR: 0,3%
Destacam-se: Shopping Total (7,3%), Bourbon (4,3%), Lindéia (1,7%), Bourbon Assis Brasil (1,5%) e Viva (1,3%)

MUSEU
PUC 30,9 | 36,0 | 358 | 36,0 24,6 | 284 | 28,0 30,2
IBERE CAMARGO 183 155 11,3 | 180 16,4 13,1 | 15,7 18,6

MARGS 16,1 71 7,8 |16,0 18,2 13,8 | 16,3 16,8

Outros: 25,7% NS/NR: 9,0%
Destacam-se: Santander (14,3%), Santa Casa (4,3%), Mario Quintana (1,7%), Julio de Castilhos (1,3%), Planetdrio e
Museu Militar (ambos com 1,0%)
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Pelo menos para os moradores
da capital galcha, as estratégias de
comunicacdo de Pirelli e Vipal parecem
estar dando resultado. As grifes italiana
e galcha, coincidentemente, optaram
por uma estratégia muito parecida de
comunicacdo com seus clientes. Com o
canal aberto dainternet, o cuidado com
a exposicao das empresas também au-
mentou.“Temos mais ferramentas, mas
o volume cresceu muito, ja que os publi-
cos acessam as informagdes por varios
canais, que estao abertos de todos os
lados’, detalha Rubia Sammarco, geren-
tede comunicacao daPirelli paraa Amé-
rica Latina. Instalada ha 90 anos no pais,
a Pirelli concentra seu posicionamento
em questdes ambientais, apoio cultural
e esportivo. A desafiante de Nova Prata
oferece ao publico a plataforma Vipal
Resolve, ferramentainterativa que ajuda
os profissionais de gestdo de frotas na
busca de solugdes de dilemas do dia a
dia. Uma vez cadastrados, os motoristas
podem escolher entre assuntos diversos
como gestao de pneus ou economiade
combustivel. Também é possivel contri-
buir com respostas e boas praticas que
ajudem os participantes na resolugao
de seus problemas. A iniciativa da Vipal
nasceu de uma pesquisa que descobriu
a demanda latente por mais interagao
entre empresas, fornecedores e profis-
sionais do setor de transportes. Agora,
resta saber qual marca se saird melhor
na aplicagao do plano.

PIRELLI VIPAL MICHELIN
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LOJA DE PNEUS

TOTAL (%)
AB  C DE  MASC FEM.
PIRELLI XA 40 212 | 220 | 190 | 2238

VIPAL 208 17,9 | 17,7 19,8

0
MICHELIN BEAREIIE 20 24 124 | 127 | 124

Outros: 34,9% NS/NR: 15,4%
Destacam-se: Zé Pneus (7,3%), Excelsior (5,7%), Brasinha (4,3%), Casa do Pneu (3,3%), DPaschoal (2,3%), Bellenzier (2%) e Goodyear (1,7%)

CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017

CONCESSIONARIA DE CARRO IMPORTADO

CHURRASCARIA

BARRANCO 22,3 | 180 | 11,0 |24,0|253 | 22,9 | 23,7 26,6
NA BRASA 12,4 79 3,7 |12,0 13,1 11,6 | 13,4 11,8
Outros: 51,3% NS/NR: 14,0%

Destacam-se: Galpdo Crioulo (7,4%), Freio de Ouro (6,0%), CTG 35 (4,3%), Garcias (2,3%), Kasarao (2,2%), Fogo de Chdo (1,7%),
Parrilla del Sur (1,5%), El Fuego (1,4%), NB Steak (1,3%) e Komka (1,1%)

SAVARAUTO 16,3 - - | 12,0 16,4 | 149 | 19,9 15,2
CAOA 10,3 - -| 80 124 94| 127 94
ZENSUL 6,3 - - | 40| 6,1 6,7 | 6,4 3,8
Outros: 24,1% NS/NR: 43,0%
Destacam-se: lesa (3,3%), Le Monde (2,3%), Dunna, Peugeot e Jeep (todos com 1,7%), Di Giorgio, Lyon e Via Bella (1,3%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017 Y,
CONCESSIONARIA DE CARRO NACIONAL
PANAMBRA 14,0 - - 1160|134 | 123 | 168 15,0
FIAT 73 - -|80 66 78| 86 89
SIMPALA 67 - -|60 66 30| 66 77
Outros: 61,2% NS/NR: 10,8%
Destacam-se: Ribeiro Jung (5,4%), lesa (4,7%), San Marino (4,2%), Unidos (3,9%), Copagra (3,7%), Guaibacar (3,4%), Via Porto (3,3%),
Localiza (2,3%) e Rispoli (2%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017
EMPRESA DE ONIBUS
CARRIS 39,5| 40,7 | 47,0 | 280 384 | 333 | 375 32,3
TREVO 10,7 8,5 5,0 | 80 124 122 | 12,3 14,4
PLANALTO 6,7 2,3 - | 80 68 6,1 | 6,5 8,0
Outros: 24,6% NS/NR: 18,5%
Destacam-se: Sogil (3,0%), Ouro e Prata (2,3%), Unesul (1,9%), Santo Anjo (1,7%), Conorte, Evel e EKS (todos com 1,3%)
(-) Amarca ndo foi citada em 2017
EMPRESA DE SEGURANCA
RUDDER 52,0 550 | 58,2 | 54,0 | 46,7 | 43,7 | 49,1 51,0
STV 13,1 10,3 | 14,2 | 80 157 121 | 12,7 13,7
VOLPATO 47| 58| 30| 80 57 41| 43 58
Outros: 16,7% NS/NR: 13,5%
Destacam-se: Porto Seguro (2,7%), Cindapa (1,7%), Efetiva, Safe e Segtech (todos com 1,3%) Y,
GALETERIA
MAMMA MIA 155 11,5 - | 120131 | 114 | 17,9 17,0
BAMBINO 17 73 -| 40 148 104 | 91 146
CASA DI PAOLO 7,3 4,5 - | 26,0 104 8,2 | 6,2 8,3
Outros: 45,3% NS/NR: 20,2%
Destacam-se: Nostro Galeto (5,7%), Casa do Marqués (4,3%), Casa Sbardelotto (3,2%), Per Tutti (2,4%), e Porto Belo (2,3%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2017 )




PATROCINIO:

vogel

sua empresa conectada

HOSPITAL

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

AB  C  DE MASC FEM.

HOSPITAL DE CLINICAS 12,0213 | 17,5 | 20,6 214
NOSSA SRA. DA CONCEICAO s 60143 109 | 187 18,4
WA 80 94| 124 7,7 8,0

SANTA CASA (F 16,0 7,1 79 8,1 7,0

Outros: 41,4% NS/NR: 3,1%
Destacam-se: Sdo Lucas da PUC (6,0%), Moinhos de Vento (5,7%), Ernesto Dornelles (4,1%), Divina Providéncia e Mée de Deus

(ambos com 3,7%), Cristo Redentor e Fémina (3,5%)

HOTEL
PLAZA SAO RAFAEL 32,4 365 | 40,7 | 240|321 | 30,1 | 315 38,5
IBIS 16,7 15,2 8,8 | 120 182 13,2 | 19,2 141

INTERCITY 6,0 4,7 - |10,0 53 71 | 4,5 58

Outros: 31,2% NS/NR: 13,7%

Destacam-se: Laghetto (5,8%), Master Express (4,0%), Sheraton (2,0%), Blue Tree (1,7%), Continental, Ritter, Novotel,
Coral Tower, Umbu e Embaixador (todos com 1,3%)

(-) Amarca ndo foi citada em 2017

IMOBILIARIA
AUXILIADORA PREDIAL 18,3 | 203 [ 19,0 | 140246 | 182 | 187 | 166
GUARIDA 170 163 140 [120 182 | 151 | 227 128

Outros: 55,3% NS/NR: 9,3%
Destacam-se: Ducati (9,0%), Foxter (7,3%), Rial (4,0%), Crédito Real e Lopes (ambos com 3,3%) e Attive (2,7%)

OTICA/JOALHERIA
DINIZ 39,5 | 420 | 360 [360]429 | 450 | 396 | 31,2
CAROL 307 | 260 | 128 220 296 327 | 336 334

Qutros: 29,5% NS/NR: 0,3%
Destacam-se: Sdo José (9,2%), Coliseu (4,3%), De Conto (4,0%), Safira (3,3%), Vision (3,0%), Foernges (1,3%) e Visdo (1,2%)

PIZZARIA
PIZZA HUT 18,3 - -|240| 165 | 169 | 17,2 21,6

FORNELLONE 137 - -|140 156 96 | 141 72

NONO LUDOVICO 103 - -| 80 124 12| 127 144

Outros: 57,0% NS/NR: 0,7%

Destacam-se: Fratello (9,7%), Oca de Savéia (6%), Ciao (4,3%), Bianca (4%), S6Pizzas (3,3%), Domino’s Pizza (3%),
Cia das Pizzas e Don Vitto (ambas com 2,3%) e Fragata (2%)

(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

TEMAKERIA

JAPESCA 158 - | -]120/162] 105 | 161 | 156
SENINHA 103 - -|120 104 98| 114 94
SUSHITO 92 - -|160 121 80| 141 74

Outros: 39,7% NS/NR: 25,0%
Destacam-se: Cia do Temaki (7,5%), Sushi Drive (6,6%), Tchémaki (4,3%), Sushi Namoto (2,3%) e Shark Sushi (2,1%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

SALAO DE BELEZA
MIRAGE 13,7 - - 1180134 | 124 | 148 | 164
HUGO BEAUTY 11,5 - 1220 118 104 | 133 96

MAISON 31 107 - -|120 124 124 | 127 84

Outros: 63,4% NS/NR: 0,7%
Destacam-se: Meia Hora (8%), RhedCo (7,3%), Cubo (6%), W Station e Alison Salles (5,7%), Corte Zero (4,3%), La Mafia (3,3%) e Visualité (2%)
(-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017
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PARA MANTER
A DIANTEIRA

Desde 2014, o Hospital de Clinicas
de Porto Alegre (HCPA) e o Nossa
Senhora da Conceicao travam uma
disputa particular no Top Porto Alegre.
Nesta edicdo, porém, o HCPA viu a dife-
renca para seu principal desafiante cair
de 4 pontos percentuais para 0,9 ponto
percentual. Com foco na transparéncia
e participagdo dos usuarios e da socie-
dade, o HCPA mantém diversos canais
de comunicagao para que o cidadao
possa acessar informagdes sobre a insti-
tuicao, interagir com ela e acompanhar
Seus Servigos.

Os numeros da instituicdo mostram
seu gigantismo. Anualmente, o HCPA
realiza cerca de 570 mil consultas, 31
milinternagdes, 3,1 milhdes de exames,
47,5 mil procedimentos cirdrgicos, 3,5
mil partos, 257 mil procedimentos em
consultério e mais de 400 transplantes.
O hospital presta assisténcia em mais
de 60 especialidades, nas clinicas mé-
dica, cirdrgica, pediatrica, obstétrica e
psiquidtrica. Mais da metade (50,2%)
das consultas sdo para pacientes que
moram na capital gaicha e o restante
do interior. Quase 1% dos atendidos é
oriundo de outros estados do Brasil.

Tamanha envergadura dara fole-
go suficiente para o HCPA defender
a lideranca na memdria dos porto-
-alegrenses no préximo ano? No que
depender dos inumeros servicos
prestados, o Clinicas tem tudo para se
manter no topo.
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ESCOLA PARTICULAR TOTAL (%) CLASSE SOCIAL (%) SEXO (%)

AMB  C  DE MASC FEM.

ANCHIETA 180124 | 121 15,8 144
ROSARIO 140 148 104 | 14,6 10,8

CENTRO DE i
I

MARISTA 40 92 82| 6 73
61 |
42 | 6

APRENDIZAGEM

O Colégio Anchieta se orgulha de
possuir uma estrutura que possibilita
aos alunos seu pleno desenvolvimen-
to.“O Anchieta tem como missao ser
um centro de aprendizagem, colo-
cando o aluno como protagonista
do processo educacional desde a
Educacédo Infantil, quando eles sao
desafiados a planejar suas atividades
para que o aprender seja a desconstru-
¢ao de certezas, dando significado as
pequenas observagoes, até o Ensino
Médio, periodo em que os alunos
contam com formagdes adicionais,

FARROUPILHA 6,4 3,1

SANTA INES 3,1

Outros: 44,8% NS/NR: 11,7%
Destacam-se: La Salle (4,2%), Pastor Dhoms (3,2%), SGo Judas Tadeu (3,0%), Gléria e Adventista (ambos com 2,7%), Santa Cecilia (2,3%),
Americano e Leonardo da Vinci (ambos com 2,2%)

1,1

ESCOLA PUBLICA

JULIO DE CASTILHOS 21,0 190 | 11,0 |240[ 263 | 222 | 232 | 264
PROTASIO ALVES 157 160 | 22 |120 164 119 | 159 209
PAROBE 83 27 25|80 76 61| 94 71

Outros: 41,9% NS/NR: 13,1%

Destacam-se: Piratini e Otdvio Rocha (ambos com 5,7%), Candido Portinari (4,0%), Rio Branco (2,0%), Tubino e Santa Rosa (ambos com 1,5%),
Loureiro da Silva, Sdo Francisco de Assis, Otdvio de Souza, Floriano Peixoto e Gabriela Mistral (todos com 1,3%)

(-) Amarca ndo foi citada em 2017

que podem ir compondo seu curriculo /

personalizado a partir de programas

como voluntariado, miniempresa ou SUPERMERCADO

praticas desportivas, por exemplo’, ZAFFARI 36,9 | 36,5 | 345 | 420|377 | 340 | 396 | 363

descreve o diretor académico Dario BIG 110 152 128 | 00 146 | 10,4 9,1

SCANEICEE - - CARREFOUR 100 71 63| 40 124 90| 121 144
Outra caracteristica do colégio,

que faz parte da Rede Jesuita, é a re- BOURBON 87 50 | 45 | 80 68 | A

Iagéo com a comunidade. O Anchieta g::lr‘zzafnzfzﬁ Nacional (5,:9?){,\:”:.1;9(:(,’0%), Asun (2,7%), Gecepel, Maxxi Atacado, Bourbon Ipiranga e Dia (todos com 1,7%),

mantém projetos como a Rede de Comercial Zaffari, Super Mago e Mercado Publico (todos com 1,3%) )

Pais, em parceria com a Associacao

de Pais e Mestres (APM). A APM realiza ) INFLUENCIADOR DIGITAL

anualmente um breché solidario, cujo
NANA RUDE 6,3 - - |10,0 6,3 8,8 | 6,9 74

valor é revertido para melhorias nas
NATANA DELEON 49 - -|60 56 57| 46 52

entidades assistidas pelo Anchieta.
A instituicio também mantém par- GURIA NATUREBA 47 - -| 60 41 as| a6 47
Outros: 46,3% NS/NR: 37,8%

ticipagcdo no Férum Permanente de

Combate ao Uso de Bebidas Alcodlicas Destacam-se: Bruna Tra:jvontma (4,1%), Pati Leivas (3,5%), Nelson Quinto (2,9%), Marina Ruy Barbosa e Laura Bier (ambas com 2,3%),
Hugo Gloss (2,2%) e Whindersson Nunes (2%).

por Criangas e Adolescentes, atuando (-) A categoria ndo foi pesquisada em 2018 e 2017

em campanhas sobre o tema. Iniciati-

vas como essa ajudaram o Anchieta a

ultrapassar o Rosario, que agora esta

a 0,6 ponto percentual.

SERVICOS FUNERARIOS

ANGELUS 30,1 332 | 333 | 220247 | 302 | 348 | 323
REUNIDAS 152 107 9,0 |240 221 114 | 160 119
JARDIM DA PAZ 73 47 50| 40 72 82| 62 73

Outros: 22,2% NS/NR: 25,2%
Destacam-se: Joao XXl (3,0%), Pio XIl (2,7%), Unidas (2,3%), Funerdria Medianeira e Previr (1,7%) e Mde de Deus (1,3%)

ANCHIETA  ROSARIO  MARISTA  FARROUPILHA

MOTEL

BOTAFOGO 18,5| 12,8 | 143 | 240204 | 169 | 169 | 216
GEMEOS 102 62 58|100 122 83| 143 104
A2 68 30 33|60 68 67| 64 48

Outros: 39,2% NS/NR: 25,3%
Destacam-se: Alpes (3,2%), Sherwood e Vis a Vis (ambos com 2,7%), Athenas e P90 (ambos com 2,3%), Privé e
Cozumel (ambos com 1,7%), Sevilha e Desejo (ambos com 1,3%).

2017 2018 2019 /
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O Top em
detalhes

Os numeros da pesquisa de lembranca
espontanea de marcas sao autoexplicativos, mas
por tras deles ha particularidades que revelam
um pouco mais sobre os meandros da disputa

LUIZA AMEACA COLOMBO

O Magazine Luiza tem obtido um crescimento continuo na categoria Rede de Lojas de
Eletrodomésticos do Top of Mind RS nos ultimos trés anos. Agora, apenas 1,2 ponto
percentual o separa da lideranga, que ainda é da Colombo (foto), com 27,1%. A forca da
marca, inclusive, mostra-se mais presente no interior (28,8% contra 26,1%, da Colombo)
e nas classes D/E (31,7% contra 25,4% da Colombo). O Magazine Luiza tem optado por
uma estratégia agressiva de expansao. Tanto é verdade que anunciou recentemente a
compra do comércio eletronico de artigos esportivos Netshoes, aquisicdo que significara
um forte reforco para as operagdes on-line. Porém, a rede fundada por Adelino Colombo
em 1959 nédo joga parada. Com sede em Farroupilha, a empresa conta hoje com 250 lojas,
em cerca de 190 cidades da regido Sul. O e-commerce ja contabiliza 20 anos de atuagéo e
representa 30% do faturamento. Para este ano, novas unidades deveréo ser inauguradas
do Parand para baixo, e a estimativa de crescimento chega a 12%. Sera que o esforco
vai dar conta de parar o avanco do Magazine Luiza? Resta aguardar pela 302 edi¢do da

pesquisa no préximo ano.
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ATRAIDA PELO NAMORADO

Ao adquirira SLC Alimentos, a Camil também
levou para o seu portfélio a marca Namo-
rado que, na categoria Feijao, é a lider da
edicao deste ano do Top. O negdcio também
ajudara a Camil a se fortalecer em Arroz,
onde a marca figura apenas em quinto
lugar (com 8,6% das mencbes) enquanto
Namorado é vice-lider (15,5%), atras do Tio
Jodo (23,9%). Considerada a maior processa-
dora de arroz e feijao do pais, a Camil segue
ganhando territério Brasil afora. Em marco,
por exemplo, inaugurou sua 122 fabrica,
desta vez em Suape (PE). Além das opera-
¢des nacionais com as marcas Camil, Unido,
Coqueiro, Da Barra, Pescador e outras, a
companhia também atua no exterior. La fora,
detém grifes como Saman, no Uruguay; Tu-
capel, no Chile, e Costefio e Paisana, no Peru.

LEMBRADA EM CADA ESQUINA

A Sdo Joao levou ao pé da letra o dito de que
o Brasil tem uma farmacia em cada esquina.
Com postos de venda espalhados por cerca
de 200 cidades do Sul, a bandeira ja soma
mais de 700 lojas na regiao. A rede, que
ultrapassou a Panvel em 2015 em Farmacia,
agora galga posicdes em Grande Empresa/
Marca do RS, a mais nobre do Top. A com-
panhia de Passo Fundo saltou de 0,3% em
2017 para 6,7% - estd, portanto, aapenas 0,5
ponto percentual da RBS, a terceira colocada.
A capilaridade da Sao Joao, especialmente
no interior gauicho, é o que a fez passar
de desafiante a marca lider no segmento
Farmacia doTop of Mind.E em lugares onde
é a Unica grande rede presente, concorrendo
apenas com estabelecimentos menores,
adquire uma vantagem competitiva mais
evidente. “As pessoas costuma comentar,
apos a pesquisa de campo. a variedade de
produtos da rede como diferencial’, conta

Juliana Hendges, diretora da Engaje.
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iIssima confusao

O fendmeno esta diminuindo, mas ainda ha casos em que o entrevistado cita
marcas e personalidades que nao atuam ou nao tém foco na categoria que esta

sendo pesquisada

Como o Top evidenciou ha duas edi¢des,
estdo gradativamente diminuindo os
equivocos que os entrevistados costumam
cometer ao relacionar empresas, institui-
¢oes e personalidades com categorias nao
exatamente compativeis. Neste ano, as
categorias nessa condi¢do sao apenas dez,
mesmo numero da edicdo passada. No en-
tanto, a pesquisa de marcas mais tradicional
do pais apresenta novos protagonistas na
lista dos enganos (veja a relagdo completa
na tabela abaixo). As Lojas Renner e Pom-
péia sdo percebidas por uma boa parte
dos consumidores com Rede de Lojas de
Calcados. Apesar de comercializarem esse
produto, elas sao lojas de departamentos.
A Ferramentas Gerais, que vende maquinas
e produtos para a construcao civil, por sua
vez, tem seu nome ligado as ferramentas.
Lasier Martins (foto) ja € um nome assiduo
entre os comunicadores “perdidos no ni-
cho”. Eleito senador em 2014, 0 ex-radialista
e comentarista do Grupo RBS, por efeito
da lei, ndo exerce nenhuma funcdo em
veiculos de comunicagao. Hoje, ele tem seu
nome veiculado na midia pela atividade
politica. Mesmo assim, segue lembrado
como ComunicadorLocalde TV oucomo
Colunista de Jornal. No campo da tecno-
logia, também ha equivocos. O aplicativo
de georreferenciamento Waze é tido como
um Aplicativo de Transporte Urbano,
ondeimperam as Uber e 99. Pelo que se vé,
nao faltam casos a serem estudados pelos
especialistas em branding no terreno das
confusdes da memoria.

{
¥
.
:
L]
" .
NS '
i =
4
/ : i
"
NA CATEGORIA E CITADA A MARCA COMOINDICE  QUE NA VERDADE E
(EM %)

Ferramentas Ferramentas Gerais 16,2 Varejodeferramentas e maquinas
Locutor Esportivo de Radio Galvao Bueno 15,6 Narrador esportivo
Rede de Lojas de Calcados Pompéia 13,9 Loja de vestudrio
Universidade Publica ucs 12,2 Universidade privada
Plano de Saude SuUS 11,6 Sistema publico de saide
Loja de Material de Construgao TaQi 9,9 Loja de departamentos
Aplicativo de Transporte Urbano | Waze 79 App de georreferenciamento
Colunista de Jornal Lasier Martins 74 Senador
Rede de Lojas de Calcados Renner 3,1 Loja de departamentos
Cooperativa de Crédito Crefisa 2,8 Financeira




